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RESUMEN

La publicidad es uno de los recursos mas utilizados por las marcas para llegar a sus reales y
potenciales consumidores. Partiendo desde la hipétesis que Sprite a través de ella siempre
le hablé a su publico objetivo, en esta tesina haremos un recorrido por sus principales
comerciales a lo largo de los afios para poder identificar la transformacion de su discurso
publicitario en torno a la imagen de la juventud, reconocer esa construccién o representacion
de lo real que realiza la marca y como se fué modificando con el paso del tiempo, para luego
repensar la importancia de la adaptabilidad a los contextos en la construccién de imagenes y

mensajes.

PALABRAS CLAVES
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INTRODUCCION

Desde organismos e instituciones pequefas hasta las mas grandes y extensas empresas
hacen uso de la publicidad, actualmente es impensable comenzar un negocio o
emprendimiento, sin tenerla en cuenta en alguna parte de su desarrollo. Mas alla de la
publicidad como instrumento para persuadir a su publico, captar la atencion de los posibles
consumidores y alcanzar las ventas deseadas, su unidad como discurso publicitario merece

un analisis determinado.

En las publicidades lo que se intenta es hacer una construccion o representacion de lo real,
que de alguna u otra manera habla sobre el producto/marca. Es lo que Sprite ha hecho a lo
largo de los afios. Su discurso publicitario se fue transformando, pero siempre haciendo a su
publico objetivo participe en sus publicidades a partir de la construccion de diferentes

imagenes de la juventud, que fueron teniendo algunos matices con el paso del tiempo.

Sprite en el correr de los afios ha combinado publicidades de estilo clasico, aquellas que
tienen un caracter informativo, presentando los beneficios, bondades, caracteristicas del
producto-marca, que hacen resaltar sus rasgos, con publicidades que se enmarcan en un
estilo publicitario posmoderno, el cual se va a preocupar mas por el modo en que se expresa
el contenido, “privilegia un espectaculo que connota creatividad, sorpresa, entretenimiento”
(Centocchi 2009:25) el cual se explicard con mas precision en las préximas paginas. Las
pertinentes a analizar en esta tesina se agrupan en esta segunda categoria, con sus

construcciones reales distintas.

Para poder realizar un analisis de los procesos de transformacion del discurso publicitario en
torno a la imagen de la juventud, se hara un recorrido de las campanas publicitarias de
Sprite. Se realizara una delimitacién en la eleccion de determinadas campafas que van
desde el 2005 hasta el 2019. Dicha eleccién esta determinada por el tiempo y recursos para
realizar esta tesina, y por ser “Las cosas como son” la primera campafia mas extensa de
Sprite, y “I love you hater’” y “No estas solo”, las mas recientes con alto grado de

propagacion.

El objetivo principal sera identificar en Sprite, las transformaciones del discurso publicitario
en torno a la imagen de la juventud. Coémo construye a su publico objetivo, a partir de qué
indicadores lo delimita, cuales son los rasgos que lo caracteriza, y a partir de qué identidad

la marca se comunica con él.

Algunos escritos que tomaré como referencia y antecedentes son los llevados a cabo por el
escritor Nicolas Ojeda, M.A., profesor de Publicidad y Relaciones Publicas, en la Universidad

de Murcia, Espafna, quien realizé diferentes trabajos sobre la publicidad y la juventud,



conectados a Injuve Espafia. En “Juventud y publicidad: aspectos teéricos sobre el concepto
social de juventud y su estudio desde la disciplina publicitaria” (2008) el autor nos acerca a
una compresion del conjunto de valores, significados, habitos, normas, predisposiciones y
orientaciones que una institucién o persona utiliza para tratar de dirigir el entendimiento del
producto o servicio anunciado por una marca a un receptor. Menciona diferentes discursos
que han convertido a la juventud en un concepto de indole semantica y cultural que ofrece
diferentes, y en ocasiones opuestas, expresiones de su comprension. La juventud puede ser
entendida como una moda, como un concepto estético que reivindica una etapa vital, como
una etapa de compromiso social, como un producto histérico, como un agente de cambio,
como una etapa transitoria de la vida a la edad adulta, como una etapa de discriminacion
social, como un proceso de desarrollo de la identidad y como una realidad heterogénea, que
no puede determinar lo que los jévenes son porque no es una realidad uniforme sino una
realidad plural de mundos posibles. Ademas explica como desde el ambito del marketing,
del consumo y de la publicidad el estudio de los jovenes se asocia con el interés econémico
empresarial, puesto que necesitan conocer la poblaciéon con la que interactua. El resultado
es un conjunto de catalogos de perfiles sociodemograficos detallados que definen los grupos
de consumidores juveniles y que ayudan a las empresas a promover estrategias
comerciales, muchas veces esta imagen de construccion de los jévenes no es acorde a

como ellos mismos se ven y sienten.

Siguiendo con el mismo autor: “Analisis critico de la imagen de la juventud en el discurso
publicitario” (2010), es una reflexion sobre el fendmeno publicitario y sobre el papel que
ejerce en nuestra sociedad en la construccion y reconocimientos de los sentidos que define
el concepto de juventud. De ese modo se pone en practica un modelo semiético del texto
publicitario para analizar los mecanismos utilizados en los mensajes publicitarios, las
caracteristicas de su lenguaje y los principales significados asociados a las imagenes de la

juventud utilizada en los anuncios.

Otro antecedente es “Jovenes y publicidad: valores en la comunicacion publicitaria para
jovenes” (2004), escrito por Lorenzo Sanchez Pardo, Ignacio Megias Quirés y Elena
Rodriguez San Julian, Madrid, Espafia. Este trata sobre los estereotipos y convenciones
culturales que se convierten en un recurso elemental en los cédigos visuales de
comunicacion. Sin tratar de copiar la realidad, buscan visualizar, captar, adivinar, lo que

poseen y sienten los individuos.



MARCO TEORICO

Para la realizacion de esta investigacion, es necesario mencionar la construccion del marco
tedrico a utilizar, comenzando por precisar el término juventud. Para pensarla se puede
mencionar a Bourdieu (1990), quien dice que “La juventud no es mas que una palabra”. Las
divisiones entre las edades son arbitrarias, “en la edad media los limites de la juventud eran
manipulados por los que detentaban el patrimonio, que debian mantener en un estado de
juventud, es decir, de irresponsabilidad, a los jévenes nobles que podian pretender la
sucesion”. Ademas “siempre se es joven o viejo para alguien. Por ello las divisiones en
clases definidas por la edad, es decir, en generaciones, son de lo mas variables y son objeto
de manipulaciones”, “la juventud y la vejez no estan dadas, sino que se construyen

socialmente en la lucha entre jovenes y viejos”.

También se pensara a la juventud a partir de lo que propone el socidlogo Klaudio Quapper
(2000), de pensar en las juventudes desde la diversidad, la heterogeneidad, las diferentes
realidades que vivencia cada uno, “no es o mismo ser joven rico que joven empobrecido, no
es lo mismo ser mujer joven que hombre joven”. Este autor otorga diferentes clasificaciones
que intentan encasillar a las juventudes desde diferentes miradas, la mayoria de ellas,
adultocéntricas, sin considerar la diversidad de situaciones que se presentan en la
cotidianeidad social. Ya sea “la version de que el mundo joven esta en un transito,
preparandose para ser adulto” o como un “cierto conjunto de actitudes ante la vida” o como
“la generacion futura”, entre otras. De acuerdo a estas clasificaciones y también las
presentadas por la antropdloga Mariana Chaves (2005), se intentara analizar si estas

marcas se encuentran presentes en los discursos de Sprite.

Estudiar las juventudes desde sus condiciones o necesidades demograficas, desde la
medicalizacién, la sociologizacion o categorias psicopatoldgicas y psicolégicas o
cronolégicas, de manera aislada e individual, no hace ofra cosa que enfocarnos en
parcialidades, alejandonos de una mirada enriquecida que contemple los diversos factores
que estan presentes y atraviesan los procesos de construccion de la identidad, de
apropiacion y de construccion del espacio subjetivo y los proceso de emancipacién, de los
adolescentes. Esto ultimo es lo que invita a realizar el autor Rubén D. Efron (1997) en
Subjetividad y adolescencia. La necesidad de que las disciplinas reconozcan que su mirada
sobre la juventud la realizan desde un cierto recorte, y que es en el entrecruzamiento de
esos saberes donde se construye la subjetividad “como proceso de estructuracion y de

construccion”.

Efron (1997) nos ofrece una perspectiva para pensar las juventudes que no se basa en

disciplinas aisladas, muestra el escenario heterogéneo, cambiante, diverso sobre el cual



caminan los adolescentes, un escenario que es diferente en espacio y tiempo para cada
jéven que lo transita, donde “el resultado final no es una supuesta complejidad adulta sin

fisuras ni grietas”.

Al ser una tesina de analisis de discurso, se precisa desarrollarla desde una mirada
semidtica, se utilizara la teoria de los discursos sociales de Verdn (1980). La misma es un
conjunto de hipdtesis sobre los modos de funcionamiento de la semiosis social. Por semiosis
social se entiende la dimensién significante de los fendbmenos sociales: el estudio de la
semiosis es el estudio de los fendbmenos sociales en tanto proceso de produccion de
sentido.

Una teoria de los discursos sociales reposa sobre una doble hipétesis:

a- Toda produccién de sentido es necesariamente social: no se puede describir ni
explicar satisfactoriamente un proceso significante, sin explicar sus condiciones
sociales productivas.

b- Todo fendbmeno social es, en una de sus dimensiones constitutivas, un proceso de

produccion de sentido, cualquiera que fuere el nivel de analisis. (Verén, 1980:125)

Toda forma de organizacion social, todo sistema de accion, todo conjunto de relaciones
sociales implican, en su misma definicion, una dimension significante: las “ideas” o las
“representaciones”, como se solia decir. Veron va a decir que solamente en el nivel de la
discursividad el sentido manifiesta sus determinaciones sociales y los fendmenos sociales
develan su dimensién significante. “Es en la semiosis donde se construye la realidad de lo
social [...] El analisis de los discursos sociales abre camino, de esta manera, al estudio de la

construccion social de lo real” (p. 126)

Cualquiera que fuera el soporte material (texto linglistico, imagen, sistema de accion cuyo
soporte es el cuerpo, etc.), lo que llamamos un discurso o un conjunto discursivo no es otra
cosa que una configuracién espacio-temporal de sentido. Un discurso o un conjunto
discursivo no puede jamas ser analizado “en si mismo”. La primera condicion para poder
hacer un analisis discursivo es la puesta en relacion de un conjunto significante con

aspectos determinados de esas condiciones productivas.

Los discursos a analizar seran de la marca Sprite, en sus publicidades audiovisuales. De

acuerdo a Vanni Codeluppi (2007) en “Pensar la publicidad”:

La publicidad es considerada como un instrumento de comunicacion, cuyo propdsito
es crear un ambiente y una disposicién positiva por parte del consumidor, respecto a

determinados productos o servicios y, ademas, que ello culmine con la adquisicion de



los mismos. [...] Los publicitarios asocian significados e imagenes inmateriales a sus

productos para dotarlos de imaginarios simbdlicos.

La publicidad se limita a capturar los significados ya existentes en el colectivo
imaginario y adaptarlos a los productos ofertados en el mercado de consumo. La
publicidad presenta al producto como una entidad propia para lograr sus objetivos si

este tiene una fuerte identidad. (p. 150)

Siguiendo con esta definicion:

[...] la publicidad puede entenderse como un actor que transmite al unisono
significados y valores: primero al producto, y segundo, desde éste al consumidor a
través de la compra. La publicidad necesita de distintas acciones del marketing para

que sus mensajes tengan mayor eficacia. (p. 151)

Otro de los puntos importantes a resaltar es que “la publicidad selecciona los elementos

culturales que le resultan mas interesantes para crear y promover valores sociales que le

conviene” (Codeluppi, 2007:152), Ademas:

El mecanismo publicitario debe representar todo lo que esta presente en la cultura
social, que a su vez es el reflejo de lo que piensan los individuos. Estos no son
sujetos pasivos que se dejan influenciar sin oponer resistencia; todo lo contrario, son

sujetos activos que reelaboran y sintetizan los mensajes publicitarios recibidos con su

propia cultura personal de forma totalmente individual. (p. 153)

Ampliando esta definicion, también es necesario tomar en cuenta el término de publicidad

posmoderna segun Claudio Centocchi (2004), “el estilo posmoderno no se centra en el plano

del enunciado, sino que se preocupa mas bien por el modo en que se expresa el contenido”,

y retoma a algunos autores como Krief, Tassara y Jakobson, para explicar que:

El enunciador posmoderno no predica de manera directa atributos de marca
beneficiosos para el consumidor, sino que procura persuadir a partir de exponer un
enunciado espectacular, llamativo, ingenioso, divertido, irénico, a menudo sin una
referencia directa acerca del producto-marca mas que su mera nominacion. Pasan a
enfatizarse asi las funciones de lenguaje fatica, metalinguistica y poética con el fin de
efectuar la jugada mas sobresaliente, pues detras opera la creencia que “quien emite

bien, produce bien”: si la marca se destaca en su accidon comunicacional, se supone

que la mercancia que avala resulta importante y util para el consumidor.

También agrega que en la publicidad aparecen ciertos personajes, llamados ridiculizados,

haciéndose notar con ciertos comportamientos como exageradamente quedados, apaticos,

sometidos, sin deseos de modificar su estado, o incluso lo contrario, actian de manera

atolondrada, desfasados en relacion con el tiempo o el espacio, hasta incluso con un

10



vestuario demodé, saboteando la cémoda identificacion del espectador. Pero el autor
destaca que “debido a que componen un grupo delineado con una actitud burlona, el
enunciador debe poseer sumo cuidado cuando un personaje perteneciente a la tribu de los

“ridiculos” representa al consumidor potencial” porque:

el mal uso de los ridiculos puede eliminar las ganas de reirse al provocar humillacion
en quien lo recibe. Los casos en donde aparece ridiculizado el enunciatario a través
de un personaje buscan que el publico-objetivo acepte simultdneamente su
semejanza con ese sujeto del enunciado, asi como la retdrica excesiva, juguetona

pero respetuosa, de la representacion.

Esto servira para explicar las campafas publicitarias que esta tesina abarca, aunque es
necesario mencionar que no siempre fue de esta manera, sino que a lo largo de los afios la
ha combinado con publicidades mas bien clasicas. Aunque no se las incluye en este analisis
las publicidades clasicas tienen al producto y a la marca como protagonistas del comercial.
“Se centran en resaltar rasgos del producto-marca propios del genérico, posicionando a la
marca sélo del lugar de la distincién, de la superacion en relacién con su competencia”
(Centocchi, 2004:1). Es decir, son aquellas publicidades que se basan en el producto mismo,
en mencionar cuales son lo beneficios que te brinda, porqué deberias elegir ese producto y
no otro, qué necesidad es la que te satisface o qué problema se resuelve, y al mismo tiempo
saber que si estas consumiendo el producto, también consumis los atributos y valores de la

marca misma.

En “Pensar la Publicidad”, Centocchi (2009:25) agrega que “la variante posmoderna
constituye una publicidad de marca que agrega valor no por desarrollar atributos propios
alejados de las funcionalidades del producto, sino mas bien por privilegiar un espectaculo
que connota creatividad, sorpresa, entretenimiento.” El objetivo de estas publicidades es
utilizar tonos que resalten la simpatia y/o la sinceridad, “Su modulaciéon puede asumir una
comicidad desenfadada, una disposicion rebelde y arrogante, un realismo descarnado, o
bien un aire enigmatico” De esta manera, se puede interpretar que estos comerciales se
disfrazan de “antipublicidad”. Ademas “las empresas han asumido finalmente que las marcas

son motores creadores de espectaculo, ocio y entretenimiento” (p. 27).

Uno de los puntos importantes que las publicidades de Sprite suelen reflejar es una
determinada posicion y valores “ante el debilitamiento de los grandes sistemas de valores en
las sociedades occidentales, diversas marcas deciden posicionarse en los ultimos tiempos
como portavoces francos de una determinada filosofia de vida o politica.” Lo cual es mucho
mas marcado en los ultimos afios. Las marcas buscan aproximarse mas al receptor, “a partir

de preferir las apelaciones emotivas en detrimento de las ldgicas, proponer una
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identificacion basada en el paulatino desinterés por los modelos ideales, pregonar una

“verdad” compartida, ofrecer un espectaculo, un entretenimiento” (Centocchi, 2009:27)..

La transformacién del discurso publicitario en torno a la imagen de la juventud también se la
analizara a partir de Roland Barthes (1968) cuando habla sobre el Lenguaje. Explica que
todo anuncio contiene tres mensajes diferentes. El primer mensaje es literal o denotado,
hablamos de la imagen o la frase bruta, abstracta, “en el nivel de este primer mensaje, el
sentido, aunque muy pobre, no es nulo, ya que la imagen o la frase son coherentes y su
unidad se puede nombrar, es el primer sentido del anuncio” (p. 99). Por otra parte se
encuentra el segundo mensaje denominado asociado o connotado, “se compone de todos
los sentidos secundarios —a veces muy lejanos— que asocio con el primer mensaje, pero que
no pueden confundirse con él, pues estas asociaciones implican una cultura y unas
disposiciones variables segun los lectores” (p. 99). “Los elementos del mensaje asociado no
copian la cosa que han de significar, sino que solamente la sugieren, hacen pensar en ella,
el lazo que une al significante con el significado estd poco motivado, descansa en
asociaciones culturales fluidas”. Y por ultimo nos encontraremos con que en el anuncio
publicitario hay un tercer mensaje, el mensaje declarado o referencial: “la marca, el producto
mismo, cuya mencion es el fin mismo de la publicidad y cuya presencia obligada hace del
anuncio publicitarios una comunicacién siempre franca, que expone su sentido ultimo” (p.
100)

“Estos tres mensajes son simultaneos y equivalentes, los leemos y los recibimos al mismo
tiempo y cada uno vale por el siguiente”. Y para concluir “el segundo mensaje, o mensaje
asociado, es el mas importante estructuralmente; es el que articula todo el anuncio y el que
permite, como un eje, establecer una relacion entre la imagen literal y el producto” (p. 100).
Tanto el primer como el segundo mensaje son modificados a lo largo de los afos en Sprite,
ayudara a pensar esto las dos funciones que tiene el lenguaje publicitario segun Barthes
(1968). La primera sera comunicar a los lectores el mévil del anuncio y el conjunto de sus
atributos, para transformar lo real o modificar al interlocutor. Sin embargo, el lenguaje tiene
otra funcion “la de fundar un imaginario a través del cual los usuarios del mensaje ponen en
juego lo que comunmente llamamos su psicologia, es decir, la imagen que se dan y que

quieren dar a los otros de su propia palabra” (p. 100).

De acuerdo con esto, podemos retomar lo que es la publicidad con respecto a la imagen,
figura, representaciones que se realizan a partir de ella, de los diferentes actores, en este

caso de la juventud:

12



En la cultura de masas, las formas de pensamiento y conocimiento que la publicidad
propone ponen de manifiesto que son maneras de percibir la realidad a partir de la

relacién con los objetos y no con las formas légicas de creacién de pensamiento.

[...] se han ampliado las estrategias aplicadas para tener un mayor conocimiento de
los consumidores hasta llegar al analisis sociopsicografico, en el que se exploran las
creencias, los sentimientos y las actitudes del segmento del mercado a quien interesa
llegar” (Calderén, 2009:183).

y esto podria ser altamente notado en las transformaciones de su discurso.

Carola Garcia Calderén (2009), sostiene que “la persuasion de que se vale la publicidad no
es una forma auténoma de aconsejar: responde a un sistema de referencias a nivel social y
promueve la integracién a valores aceptados” (p. 189), y retoma a Heller, A. (1997) “No

depende sélo del consejo, sino de la forma en que es presentado”.
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METODOLOGIA

La metodologia que se utilizara para llevar a cabo esta tesina y lograr el objetivo de detectar
y describir las transformaciones en la construccién de la imagen de la juventud hecha por
Sprite desde el afio 2005 al 2019, es cualitativa. Se realizara, para comenzar, una
recoleccién del material audiovisual de las campanas publicitarias: “Las cosas como son”,
“No estas solo” y “I love you hater”, que se encuentran en sitios como Youtube. Sera la base
sobre la cual se hara el andlisis e identificaciones propuestas en los objetivos. La eleccién
de la metodologia cualitativa se debe a que permitira comparar, describir, analizar, las
publicidades, para poder ver esas diferencias conceptuales en torno a la juventud, las cuales
son subjetivas y no medibles numéricamente. Ademas se utilizaran diferentes autores
mencionados en el marco tedrico, que serviran como referencia y apoyo a lo largo de todo el

trabajo.

Para asi mismo justificar esta eleccidon es preciso mencionar las caracteristicas principales

de esta metodologia:

Enfasis mayor en aspectos epistemoldgicos, que guian el disefio de toda la
investigacién, y en planteos mas recientes axioldgicos y éticos. Definiciones de los
términos tedricos mas abstractos. Enfasis en las practicas sociales cotidianas. Marco
tedrico compuesto por conceptos sensibilizadores, es decir, guias que ofrecen un
marco de referencia para formular los objetivos de investigacion: identidad social,
estigma.” (Sautu, 2005:46).

Esta metodologia es util para aquellas indagaciones en las que “la construccion de
significados y el contexto en el que actuan forme parte del tema a investigar” (Sautu,

2005:32), tarea que necesita ser llevada a cabo en esta tesina.

Para poder estudiar de manera individual y comparar entre si las campafas publicitarias,
buscando identificar las transformaciones del discurso publicitario en torno a la imagen de la
juventud, sera necesario tener presente el analisis de discurso planteado por Verdn, ya que
estas piezas no pueden ser analizadas por si mismas, como algo unico. Se precisa
estudiarlas en tanto proceso de produccion de sentido. Toda produccion de sentido es
necesariamente social, y para explicar su proceso significante, es necesario explicar sus

condiciones sociales productivas.

Al iniciar se describird una por una cada publicidad seleccionada. La decisién de la
delimitacion de las publicidades de Sprite, esta basada en la eleccion de la campafia “las
cosas como son” ya que esta se desarrolld en el plazo de varios afos, es una de las mas

reconocidas de la marca, y con ella ha alcanzado su notoriedad. Es una campafa que no
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concluyd en un sélo momento, sino que fue teniendo desarrollo a lo largo del tiempo.
Ademas tiene como personajes principales a los jovenes. Si bien en todas las publicidades
de Sprite ellos aparecen, la tematica misma de estos comerciales es la adolescencia.
Posteriormente, el disparador de “las cosas como son”, se transforma en “alguien se
pregunta”, pero las caracteristicas visuales, la cancion y el relato, continidan manteniendo el
mismo estilo. Después se eligen las campafias “No estas solo” y “I love you hater”. En donde
los adolescentes, sus problematicas, sus maneras de percibirse, vuelven a ser el tema
central de los comerciales. De esta manera se abarca un recorrido desde el aio 2005 al

2019, son casi 15 afos donde se espera identificar las transformaciones.

Sprite realizé otras campanas, en las que estan personajes similares a las publicidades
seleccionadas, pero la eleccion esta basada en cual es la historia que se narra en cada una
de ellas. Es asi como se determiné que las mencionadas eran las mas pertinentes, sumado

a la economia del tiempo y extensién de esta tesina.

Posterior a la descripcion de cada una de ellas, donde se adjuntaran los links con los videos
de las mismas, se hara una division por bloques, que corresponde a los afios; y un
agrupamiento por areas a describir y comparar. El fin de organizar el trabajo de esta manera,
es para poder identificar de forma clara, cuales son las transformaciones, en qué afios se las

identifica y en qué areas o tematicas.

Los bloques estaran compuestos por los anos: 2005, 2007, 2009, 2012, 2019. Y las areas a

desarrollar seran: Escenografia, actividades, estereotipos y personajes, y sexualidad.

Luego de ese recorrido, se ampliaran conceptos necesarios para dar cuenta de las

transformaciones, identificarlas, explicarlas y ponerlas en contexto.

Se esta hablando sobre un estilo de publicidad que no pone como tema central al producto
que la marca vende, se muestra un espectaculo, un show, una caricaturizacion de una
situacion. A través del humor narran una historia y al mismo tiempo definen su publico y los
valores propios y formas de ser de la marca y de sus consumidores. Traza una imagen de
cierto tipo de jovenes, con determinadas caracteristicas y condiciones sociales,
determinadas particularidades compartidas por ellos, para delimitar su publico y al mismo

tiempo construir una imagen de él.

Me apoyaré en distintos autores mencionados en el marco tedrico para poder explicar,
describir y fundamentar, la imagen construida de los jovenes, como asi también su
transformacion. Ademas seran incluidos diferentes conceptos en el recorrido de esta tesina,
necesarios para contextualizar y realizar un trabajo acertado en torno al objetivo principal.

Por ultimo, nos encontraremos en la conclusion de esta tesina, para dar un cierre y
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conclusion a lo estudiado, y repensar la importancia de la adaptabilidad a los contextos en la

construccidon de imagenes y mensajes.
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SPRITE TIENE ALGO
QUE DECIRTE:

Descripcion de publicidades

2005 2009 2019

2007 2012



1.
SPRITE TIENE ALGO QUE DECIRTE:
PRESENTACION DE PUBLICIDADES.

Sprite se ha destacado a lo largo de los afios en sus campafas publicitarias, por tener un
publico objetivo delimitado, el cual participa en todos sus comerciales desde hace gran

tiempo: los jovenes.

Una de sus mas exitosas campanas se refiere al conjunto de anuncios que se desprende
bajo el lema “Sprite tiene algo que decirte” o también conocido como “las cosas como son”.
Comenzando en el afo 2005 con dos publicidades: tu amigo te tiene ganas y las chicas
huelen tu desesperacion. Siguiendo por el 2007 el amor te vuelve idiota'y el regalo importa.

Por el 2009 tus viejos lo saben, no podes guardar un secreto y te divierte la desgracia ajena.

Luego de unos afos, con la idea de retomar el hilo de la campafa anterior, suman dos
comerciales mas, con muy parecido estilo en el afio 2012. Esta vez la frase disparadora va a
ser: “Alguien se pregunta’. Esto incluye: por qué sos monotematico y por qué las mujeres
lloran por todo. En ambas campanfas, se utilizé de fondo la misma cancién: “Lalala” de Dito

Monosonico, la cual no tiene letra, mas que las silabas de su nombre.

Aunque Sprite no haya cambiado su publico, en el afio 2019 mostré desde otra perspectiva
este grupo, bajo 2 publicidades: “/ love you hater’ y “No estas solo”’. Ambos compuestos de

piezas varias que se detallaran mas adelante.

1.1 Tu amigo te tiene ganas

“iHey vos! Sprite, tiene algo que decirte: Tu amigo te tiene ganas” asi es como empieza el
primer comercial, bajo la voz de Jorge Lanata. Elegido para reforzar el aire de rebeldia,
humor y hasta sarcasmo, que refleja la marca. El video comienza con una escenografia
artificial, en donde predomina el color verde. Simula haber una estacién de servicios y por
unos pocos segundos se muestra un cartel de “66 MOTEL”. Detras del lugar para cargar
nafta se encuentra un caballo con alfalfa, y del otro lado un pino en una maceta. Mientras
uno de los jovenes esta con el playero viendo el motor del auto, una de las chicas se sube
en la parte trasera, se sienta sobre el regazo de uno de sus amigos, dejando ver que el auto
se encuentra repleto y van todos apretados. Ahi es cuando se pronuncia “tu amigo te tiene

ganas”.
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A partir de esto, se van a mostrar diferentes secuencias, que buscaran dar los motivos de
esa frase. En primer lugar aparece una casa muy grande, con patio y pileta al frente, para
luego dar lugar al interior de ella: una habitacién rosa. Ahi dentro una chica est4 leyendo una
carta y luego se pone a llorar, su amigo la abraza, aprovechando para acariciarla y sentir su
aroma. “Detras de ese mal disfraz de amigo, se esconde un caldero de hormonas que esta
al acecho, esperando que tengas un momento de debilidad. Masajes, mimos, roces,

cualquier excusa es buena para tocarte”, dice el locutor en voz en off.

Se conecta lo anterior con una imagen de una chica y un chico con rollers en un parque, él
le sopla la rodilla porque ella se encuentra lastimada, e intenta todo el tiempo estar cerca de

la joven.

La siguiente secuencia se da en un lugar de estudio, en un pasillo con lockers. Un joven esta
guardando sus cosas mientras una chica se acerca y al abrazarlo apoya sus pechos en la
espalda de él. “;De dénde sacaste esa idea ingenua de que él es tu amigo? El ya tiene un
montén de amigos y tienen pelos en las piernas” se escucha mientras se muestra a dos
chicos con ropa sucia de fatbol, uno con pelo colorado y otro con notable barba, luego

enfocan “los pelos en las piernas”.

Luego sigue la frase: “pensas que te entiende, no... sélo te imagina sin ropa”, y se muestra a
un chico que mira a su amiga mientras ella le muestra en un local de ropa cémo le queda un

vestido.

Para finalizar, hay dos jévenes en un parque cerca de un arbol, tomando una Sprite. Primero
bebe ella y le pasa la botella a él. Mientras ella sigue mirando su cuaderno, él se da vuelta y
pasa su lengua por el pico de la botella, “aun asi darias todo por él, y él te daria, porque te
tiene ganas”. Este conjunto de anuncios va a finalizar con la misma frase siempre: “Las

cosas como son”.
1.2 Las chicas huelen tu desesperacion

https://drive.google.com/file/d/16IDM_Hjg9e VnmMOeejP6y8lyf9U-8BkO/view?usp=share link

En el mismo afo, otro spot comienza diciendo “jHey vos! Sprite tiene algo que decirte: Las
chicas huelen tu desesperacion”. Otra vez nos encontramos con el mismo color verde
predominante como en la anterior. Una escenografia armada, como si estuviera en el medio
de la nada, en este caso simulando ser una confiteria. Se ve en el fondo un mostrador, una
mujer limpiando el piso y a su lado uno de esos carteles que advierte que el suelo se
encuentra mojado. Mas adelante se observan dos plantas en macetas, y dos mesas. En una

de ellas se encuentran dos hombres y en la otra dos mujeres.
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https://drive.google.com/file/d/16lDM_Hjg9eVnmM0eejP6y8Iyf9U-8BkO/view?usp=share_link

Comienza con la cara del joven en un primer plano, resaltando un peinado con linea al
costado y bastante aplastado. Y a partir de esto dos chicas de pelo largo, toman sus cosas
para alejarse cuando ven que €l se acerca. “No me preguntes como lo hacen eh, pero les
basta un segundo para darse cuenta de que estas totalmente desesperado”, continua

relatando.

Conectando con lo anterior, se muestra una escuela grande y cuidada, con paredes beige y
plantas afuera. Llega el colectivo del colegio, un joven con rulos, se encuentra en uno de los
asientos y enseguida se aparta hacia un costado para darle lugar a la chica que acaba de
subir. Lleva una remera que tiene un nudo en el costado que deja ver su panza, y jeans tiro
bajo. Ella se muestra muy sonriente hasta que lo ve, se pone seria y sigue caminando hasta

el final del colectivo.

La proxima secuencia se vuelve a dar en un lugar educativo. En esta ocasion en vez de una
secundaria parece ser una universidad, ya que no todos estdn con mochila, sino que llevan
sus pertenencias en la mano, y parecen tener un ritmo mas acelerado. Un grupo de 3 chicos
estd en la entrada del edificio. Dos de ellos con jeans oscuros, remera blanca y chomba
azul, uno de pelo castafno oscuro y el otro claro. El tercero tiene jeans grandes y claros, y
chomba a rayas de color rojo y blanco, con pelo rojizo. “Llamalo sexto sentido, premonicién,
exceso de testosterona, no sé qué es...” dice el locutor, y se ve como una chica de pelo
rojizo, remera verde, pollera cuadrille y zapatillas, saluda a los dos primeros chicos con un
beso en el cachete. Cuando va a saludar al tercero se detiene y le extiende la mano en
forma de saludo. “Pero el punto es que uno anda por la vida con un cartel que dice: jEstoy
de oferta! jEstoy regalado! jEstoy desesperado!” continda el comercial, mientras le pone un

cartel de precio al tercer joven.

“Y no importa qué tan lejos estés, se huele”, esta frase acompana a dos jovenes hablando
por teléfono fijo. La chica se encuentra recostada en la cama y resoplando por la
conversacion, al tiempo que aleja el teléfono de su oido. El se encuentra hablando sin parar,
en un lugar que podria ser su habitacion: paredes despintadas, discos y recortes de revistas

pegados en la pared, una guitarra al lado, un mueble viejo, unos pinos de bowling.

La publicidad finaliza con un joven tomando una sprite en su casa, mientras sentado en el
sillon mira en la televisidon a unas mujeres haciendo gimnasia y se muerde el labio. “La Unica
solucién seria estar con la chica, pero eso nunca va a pasar porque claro, estas
desesperado”, es la ultima frase que dice el locutor y el chico lleva su mano a su entrepierna

y se acomoda en el sillén, “Las cosas como son”.
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1.3 El amor te vuelve idiota

https://drive.google.com/file/d/119aXVCCI6i3QGAl pKHGWOEa-i156cl7/view?usp=share lin
k

En el afio 2007, se puede observar una pequefia modificacién poniendo en el relato a ambos
sexos como protagonistas en el comercial: “jHey vos! Sprite, tiene algo que decirte: El amor,
te vuelve idiota”. El lienzo verde se vuelve a presentar. En esta oportunidad la escenografia
esta basada en una parada de trenes, un auto de fondo esperando cruzar, unos bancos en
ambos lados de la via para poder sentarse, sefalizaciones amarillas bien marcadas, una
cabina telefénica cuidada, una bicicleta sin candado apoyada en una de las paredes, y por

delante un reloj que marca que faltan 5 minutos para el mediodia.

El primer protagonista es un joven de campera anaranjada con una sprite en la mano, al
cruzar miradas con una chica de tez clara y pelo oscuro y corto, que se encuentra en la otra

vereda, sin pensarlo empieza a caminar hacia ella, justo cuando el tren pasa.

El relato contintia: “Es asi, el bichito del amor te pica y automaticamente el sentido comun
desaparece”, y la imagen que se muestra es una pareja de la mano en un zooldgico, que se
acerca a una valla, ella sonriente, con pelo suelto, largo y bien peinado, viste una remera
color blanca, verde y amarilla, de los mismos tonos que sus pulseras. El viste una campera
desprendida, y con cara de despreocupado no deja de mirarla. Salta de la valla a recoger el

pafuelo rojo que ella acaba de tirar, justo cuando aparece un ledn por su izquierda.

La proxima secuencia muestra un instituto grande, con un gran logo, césped cuidado y un
sendero por donde caminar. Del lugar salen 4 amigos, con remeras de basquet, dos de ellos
usan gorra con la visera para atras, otro tiene una bandolera roja, y dos de ellos tienen una
sprite en la mano. Presentan una apariencia descontracturada. Cuando uno esta por beber
la gaseosa, intenta no escupir al ver que una chica aparece en el patio, dentro de un disfraz
de corazon rojo gigante, y empieza a bailar: “perdés el miedo a expresar tus sentimientos y

lo que es peor, perdés la verglienza”.

La frase “te convertis en el embajador del romanticismo”, acompafa la imagen de una pareja
en una habitacion color rosa claro y rosa viejo, con parte de su pared empapelada en flores,
un tocador con un espejo al frente y el piso parece ser de alfombra. El muchacho le regala a
la joven un cachorro, y cuando ella va a dejarlo en el suelo se muestra una gran cantidad de
ellos. Se dan un beso agarrados de la mano, y ambos levantan una pierna como sefial de

estar enamorados.
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Siguiente escena, dos jovenes caminan en un bosque, con atuendos antiguos como los que
usaba la realeza: “porque en nombre del amor, haces lo que sea” se escucha en voz en off
cuando el joven se tira en un charco de barro para que ella camine encima de él para pasar

al otro lado.

“Haces cosas idiotas” da inicio a una mujer colorada de pelo largo con ondas, escribiendo
con aerosol en una pared: Carlos te amo. Al instante la camara se aleja para mostrar que es

una comisaria y ella sonriendo empieza a correr.

Y por ultimo, dos jévenes pasean por un rio en un bote de cisne, mientras beben de la
misma botella de sprite con sorbetes de corazon. El interlocutor irdnicamente dice: “Cosas
que no podes ver, porque el amor... es ciego”, dando lugar a la ultima imagen que es una

cascada al final del rio. “Sprite, las cosas como son”.
1.4 El regalo importa

https://drive.qgoogle.com/file/d/1 7gXVulWGVNc4ECeD26EL G1q9ZM5AwBOuj/view?usp=share

link

La préxima publicidad la lanzan en el mismo afio que la anterior. El relato va a anunciar que
“el regalo importa”. En esta ocasion no va a comenzar el comercial en un fondo verde con
escenografia preparada como en los otros casos. Esta vez se presenta una casa simétrica,
pequena a comparacion de las que antes aparecian, pero grande en si, con su pintura en
perfecto estado, sus paredes no son rectas si no que tienen algunas curvas, dandole un aire
irreal o comico. El césped esta bien cortado, y de fondo un cielo celeste intenso con pocas

nubes blancas.

La proxima imagen es un grupo de jovenes festejando un cumpleafios, charlan entre ellos,
se rien, toman Sprite, se ve una chica sentada en el sillon mirando la hora como si estuviese
aburrida. Entra una joven con un paquete de regalo, saluda a la cumpleanera, se abrazan y
se lo entrega. “Vos lo sabes, yo lo sé, cuando alguien dice: ‘no hacia falta’, no es sincero, si
hacia falta” dice el locutor para iniciar el relato. La invitada sale de camara y se muestra a la
cumpleanera ver el regalo desde adentro de la bolsa, los demas amigos que se encuentran
cerca de ella, se acercan a mirar también. Su expresién demuestra que no le gusto el
presente. En un segundo plano se podia ver como uno de los invitados quedaba mirandola a
la recién llegada, la seguia todo el tiempo con la mirada de arriba a abajo y con la boca
abierta. Este joven viste una camisa mangas cortas de color verde manzana y arriba un
chaleco rosa y rojo a rayas, su peinado es pelo largo arriba y mas corto abajo, y tirado para

adelante formandole un flequillo.
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“¢ Para qué hiciste una fiesta? ¢ Creias que era una inversion?”, otro grupo de amigos, llega
a otro cumpleanos y tocan timbre. EI cumpleanero abre con una sonrisa la puerta, y mientras
que en voz en off se escucha: “No, nadie te trae nada”, se muestra la mano vacia de los

jévenes.

“Pero ojo eh, tampoco te confies de cualquier paquetito, no todos califican como regalo”, en
un mueble color marrén, comienzan a aparecer muchos objetos, que serian aquellos que no
entran en el grupo de los regalos: un gato chino, un cubo rubik, un portaretrato, unas

medias, una paleta con pelota de pimpdn, unos resortes de colores.

La préxima imagen es un cumpleanero abriendo un regalo. En el costado se muestra una
torta con velas que marcan los “19” anos, y otra vela bengala, arriba unos globos color
naranja, y detras de la torta un vaso rojo con un sorbete que tiene una pera de papel, y se
escucha: “abris el de la abuela y tu cara lo dice todo”, saca de la bolsa una caja rectangular
con panuelos de tela. Busca otra bolsa con mono y mete el regalo dentro. Esa bolsa va
pasando por distintas manos hasta llegar a él nuevamente en su cumpleafios numero 20.
Esta vez una torta similar, con velas de 20 afios, bengala, globos verdes en la pared y una
trompeta pequefia de cotilléon detras de la torta. El locutor dice: “asi que cuando te toque
regalar a vos, ponele onda, porque todo vuelve. Para la proxima, pensalo”, y se muestra al
joven sentado, comiendo snack del paquete, con la casa vacia, muchas cosas en la mesa,

los adornos a medio desprenderse del techo y las paredes.

1.5 Tus viejos lo saben

https.//drive.google.com/file/d/1nOHimN_L-ZZUUVdnoG64aavqp9vgV5A9/view?usp=share_li
nk

Pasado 2 afos, en el 2009, sale el comercial: “Tus viejos lo saben” comenzando con el
mismo estilo del anterior, es decir, la primera escena es una casa bastante grande, de frente,
césped bien cortado, arboles, cielo de fondo. Al ingresar, se encuentra un joven leyendo una
revista de Playboy, sentado en la cama de su habitaciéon. Usando una remera con franjas
gruesas y lleva puesto un reloj. Tocan la puerta y se sobresalta, tose forzadamente y
esconde rapido la revista entre la cama y el colchdon. Abre la puerta y sale intentando
mostrar indiferencia. Del otro lado de la puerta estaba su madre intentando escuchar, y se
incorpora rapidamente cuando la abre. Trae en sus manos lo que parece ser sabanas y ropa
doblada. “jHey vos! Sprite, tiene algo para decirte: tus viejos lo saben”, comienza el locutor
hablando y el chico mira a la camara como si estuviera escuchando la voz en off y dice:

“1¢,Qué?!”.
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Prosigue: “Seguro vos estas tranquilo, pensando: yo hago lo que quiero, yo hago lo que se
me canta, pero pensalo un segundo, ellos también la hicieron...”, en la imagen se muestra
un joven en la noche, sacando el auto a escondidas sin ponerlo en marcha, solo
empujandolo desde el manubrio y la puerta. Se escucha que comienza a sonar la alarma 'y
enfocan al padre que se encontraba mirando toda la situacion desde la ventana de la
habitacion, en el piso de arriba de la casa, mientras tiene una taza en la mano y pijama, y se

alcanza a leer los labios que expresan: “jQué boludo!”.

“Te conocen a la perfeccion, saben que ‘me quedo a estudiar en lo de Laura’, quiere decir:
‘Me quedo a dormir en lo de un flaco™, es el préximo ejemplo que dan. La imagen es de
unos padres que se encuentran en una casa, mantel beige con flores rojas, en una de las
paredes cuelga un cuadro y dos platos pintados, en la otra una repisa de madera, sobre la
mesa una Sprite y un vaso, la madre lleva puesto una remera color naranja y se esta
limando las ufas, y el padre usa unos pantalones de vestir, camisa y corbata, y se encuentra
hablando por teléfono fijo el cual esta apoyado en una banqueta alta. Por el otro lado se
muestra a la joven quien seria su hija. Esta sentada al borde de una cama, con un chico
sentado a su lado que tiene una Sprite en la mano. La habitacién oscura esta alumbrada por
una lampara color roja y de fondo se pueden ver un escritorio, algunas cosas pegadas sobre

la pared, dos guitarras en un costado, otra Sprite apoyada en el mueble del fondo.

A partir de este momento se muestran una seguidilla de momentos, uno detras de otro que
duran pocos segundos. “A ellos no les sorprende ninguna de tus pequefas travesuras:
sacarles plata, falsificarles firmas, nada de eso”, primero unas manos revuelven un saco que
se encuentra colgado en un perchero, abajo un maletin de trabajo y detras unas paredes
empapeladas en tono beige y marron. Segundo, manos firmando un boletin de
calificaciones, al costado una Sprite, una gorra, y un cuaderno con muchas firmas como si
se hubiese estado practicando. Tercero, unas manos con unas cintas de tela como pulseras,
dando vuelta un jarron que se encuentra en uno de sus lados roto, en la pared verde, un

plato colgado.

“Asi que, relajate, porque para ellos no hay misterios, lo saben.” dice el locutor y se puede
ver como la madre que aparecia al principio, se encuentra ordenando y limpiando la
habitacion del joven, ordena una caja de juegos de mesa, y mete la revista de playboy
dentro después de haberle pasado un trapo, pone la tapa y vuelve a poner la caja debajo de

la cama. Finaliza, “Sprite, las cosas como son”.
1.6 No podes guardar un secreto

https://drive.qoogle.com/file/d/1qrz3gRxj4QZvjro5xbpGSYYSiYtPvCIiG/view?usp=share link
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La anteultima publicidad en el conjunto de los anuncios de “Sprite tiene algo que decirte” es:
“No podes guardar un secreto”. La publicidad comienza con el lienzo verde caracteristico de
la marca, simulando ser un lugar donde se juega bowling, con mesas y sillas donde pueden
sentarse a tomar algo. Dos amigas se encuentran en una de las mesas tomando Sprite, una
de ellas morocha y otra rubia, ambas pelos lacio y con menos volumen abajo. Una de ellas

se acerca a hablarle en el oido a la otra.

La proxima secuencia es una joven que se encuentra en una habitacion frente al espejo de
un tocador, esta en corpifio y con papel higiénico dentro del mismo. Abren la puerta y ella se
da vuelta sorprendida, haciendo sefia de “silencio” a la joven que habia aparecido. Esta
hace un gesto como si se cerrara la boca con un cierre y vuelve a cerrar la puerta. Mientras
este episodio pasaba, el locutor decia: “Y no se trata de deslealtad, es generosidad, vos
queres compartir ese jugoso secreto que ruega para convertirse en chisme”. La joven llama
a otra para contarle lo que vio y estas otras sucesivamente hacen lo mismo, mientras en la
pantalla aparecen muchas mujeres hablando por teléfono: una acostada en la cama, otra en
la pileta con bikini, otra en un auto, otra con el fondo de una biblioteca, otra lo que parece

ser una oficina, etc.

La siguiente escena se trata de un campamento, una joven va con una lampara a abrir una
carpa que no es la suya. Rapidamente dos jévenes se incorporan sentandose, uno de ellos
haciendo sena de “silencio”, llevandose el dedo indice delante de la boca, y el otro se toca la
frente, mientras cierra los ojos, a estos dos se agrega un tercero que estaba al costado y se
escucha una expresion: jUhh!. La joven se para afuera de la carpa y hace sefia con la mano

a sus otros comparieros para que se acerquen a ver.

El locutor continda: “Porque a lo sumo te diran ‘chusma’, ‘buchona’, ‘lechuza’, pero vos
podes convivir con eso”, la imagen es de jovenes de un colegio en un museo. Visten
uniforme bordo: camisa, corbata, chaqueta, pollera, medias, pantalén de vestir. Tres de ellos
se encuentran en una parte del lugar sentados, la joven bebe su Sprite, mira hacia el
costado y al sonreirse comienza a contarles algo a los dos jévenes que se encontraban uno
de cada lado. Luego enfocan a tres chicas mirando a la direccion anterior, demasiado serias,
una se muerde los labios y la mira a la otra, mientras los otros tres se rien. “Las cosas como

son” finaliza la voz en off.
1.7 Te divierte la desgracia ajena

https://drive.qgooqgle.com/file/d/1DN3IM4RKBfieFw4U2b4Ebaph8gSbhTYs/view?usp=share li
nk
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Para finalizar la edicién de “jHey vos! Sprite, tiene algo que decirte”, nos encontramos con
“te divierte la desgracia ajena”. El fondo verde se presenta y en él una escenografia con
rampas y otros objetos, donde hay jévenes con patinetas. Primera secuencia, uno de ellos
pisa la punta de su patineta para que esta se levante, al hacerlo de una manera tan brusca,
la misma le pega en la cara. Hecho que estaba siendo observado por tres jovenes que

inmediatamente empiezan a reirse.

“Miles de afnos de moral te impiden expresarlo abiertamente pero basta con ver un minimo
accidente para que se active en vos este perverso mecanismo” dice la voz en off y ahora la
escena es un casamiento al aire libre de dia. Un adulto se encuentra bailando cuando sin
querer tropieza y se cae encima de una mesa arrojandola al suelo. Una chica y dos chicos

que vieron el accidente comienzan a reirse.

Bajo el relato del locutor: “pequenas desgracias, grandes tragedias, nifios, adultos, todos
tienen algo para ofrecerte”, se muestra una seguidilla de sucesos: a un nene se le cae la
bocha de helado al suelo y arriba de su zapatilla, un joven estaba por ponerle ketchup a su
pancho y se mancha la camisa blanca, un adulto con traje y hablando por teléfono es
pasado por encima con una maquina en una construccion y una persona en una

competencia artistica se choca con un elemento.

“Y es algo muy natural que te rias de eso”, dos asiaticos turistas se rien a carcajadas, uno
de ellos con una camara en la mano, de fondo un flamenco y plantas, luego dos jugadores
de basquet de tez morena, también rien mucho. El locutor dice: “En la propia naturaleza
seguramente pasa lo mismo”, y se muestra una escena de dos animales, un tigre
persiguiendo a un ciervo, donde este ultimo es presa del primero. Luego se muestra a dos

ciervos riéndose de la situacion.

La ultima escena muestra una biblioteca, donde un jéven se encuentra leyendo un libro al
tiempo que abre una Sprite, la cual larga su jugo hacia arriba mojandole la cara. En frente,
tres chicas miran lo que estaba ocurriendo y comienzan a tentarse. El joven levanta un
hombro y se toma la Sprite, mientras enfocan a todos los de la biblioteca riéndose. “Te
encanta la desgracia ajena, y no te sientas culpable porque el dia que te toque a vos, vas a

hacer feliz a mucha gente. Las cosas como son”.

En este mismo grupo también se encuentra: jHey vos! Sprite tiene algo que decirte, nadie
hace ‘ahhh’ después de tomar”. No se la incluye ya que el publico que se muestra, no sélo
siendo participes de las escenas, si no también siendo protagonistas, es de una edad muy

variada, no solamente jovenes que es lo que interesa en esta tesina.
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1.8 ¢ Por qué las mujeres lloran por todo?

https://drive.gooqgle.com/file/d/1vb813CY4bADqJO WFSJZtFFdnpkwXNhz/view?usp=share
link

Como se menciond anteriormente, luego de este grupo de publicidades, pasados los afos
se van a agregar 2 mas. En el 2012 lanzan estos comerciales que tienen inicio con la frase:
“Alguien se pregunta”. Ya no va a estar en la voz en off, el locutor Jorge Lanatta, si no que
ahora, en su lugar estara una voz notablemente mas joven y quizas no tan reconocida, que

es Diego Delasala.

Teldn verde, una avenida, la mitad de una cuadra, colores pasteles, palmeras, gente sentada
en la vereda, banderines, un auto rosa, un auto amarillo. Asi es como esta armada la
escenografia, de una manera un tanto animada, y simulando estar todo en orden y armonia.
Se trata en realidad, de una maqueta. Se acerca la camara a una mesa, de fondo puede
verse otras mesas con otros clientes, los cuales estan armados con mufiequitos de juguetes.
El lugar es una heladeria, por lo que se arrima el mozo a dejar el pedido. Primero le da el
helado al joven, quien hace un gesto de aprobacién y refriega las manos preparandose para
empezar a comerlo. Viste una remera blanca con estampado y encima lleva puesta una
camisa de mangas cortas, color celeste y azul, desabrochada. Luego el mozo entrega el
helado de la joven, una muchacha pelirroja de tez blanca que tiene una vincha que recoge
su pelo para atras, viste una remera a rayas rosa y gris. La cdmara enfoca ambos helados:
el de él es una bocha alta, con un pequefo bafio de chocolate, con crema en la punta, una
cereza y una galletita estilo opera a un costado. El de ella, nada se parece al de él: la bocha
esta caida hacia un costado y su cereza estda mas oscura. La joven comienza a llorar en voz
alta, y se inclina hacia atras, mientras el mozo y el joven la miran. Ingresa voz en off:

“Alguien se pregunta... ¢ Por qué las mujeres lloran por todo?”.

Préxima imagen, en una fuente de un parque, se encuentran 3 mujeres sentadas, una rubia,
otra morocha y otra pelirroja, vistiendo camisas, cartera, pulseras, relojes. Una de ellas
comienza a llorar, y las otras le siguen. La camara se aleja y muestra un panorama mas
amplio, donde la lluvia de la fuente comienza a salir de los costados, luego se enfoca a la
estatua que es una mujer, y también comienza a salir agua por sus ojos. En voz en off; “Es

su forma de expresarse, le sale asi naturalmente”

Luego se repite el mismo recurso que ya utilizaron en las anteriores publicidades, que es
una seguidilla de situaciones. Mientras el relato sigue: “mares y mares de lagrimas
derramados por despedidas, nacimientos, pelos tefidos, ropa que no pega, agua fria, multa,

‘no no’ ‘si si’, novios que se van, novios que vuelven’ se muestran imagenes haciendo
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referencia a esos momentos. Primero una chica en un aeropuerto mirando por la ventana, se
da vuelta a llorar, lleva lentes de sol puestos, un vestido, campera de jean %, pulseras a tono
con el vestido claro, pelo morocho, largo, con ondas en las puntas. Segundo una beba
recién nacida llorando, la camara se aleja y se puede ver la habitacién de un sanatorio.
regalos en un costado, un globo rojo, flores rosas, salmén y rojas por el otro, y mas regalos.
La mama tiene en brazos a la criatura y comienza a llorar, la enfermera que se encuentra al
lado también. Tercero, una joven en la peluqueria, se mira el pelo y empieza a llorar. Cuarto,
una chica rubia llorando frente al espejo de un vestidor, con una prenda en cada mano.
Quinto, una chica de bikini azul en una playa, que se tira hacia atras cuando las olas se
acercan a sus pies, y también empieza a llorar. Sexto, una mujer en un auto llorando porque
estan por hacerle una multa, también llora la mujer que se la esta haciendo. Séptimo, una
chica sentada en su cuarto, con muchas fotografias pegadas en las paredes, encima de su
escritorio mas cosas, entre ellas un oso de peluche, una lampara rosa, y mas fotografias.

Llora rompiendo una foto con un chico, luego llora al pegarla con cinta.

“Son tantas las cosas que la pueden hacer llorar’ continta el relato, y muestra a una pareja
sentada en un banco al lado del lago tomando Sprite, y ella dice: “las burbujas me hacen
llorar” mientras llora. “Que es mas facil hacerlas reir que tratar de entenderlas” otra pareja
sentada en un bar, él se pone unas papas fritas en los dientes, simulando ser unos colmillos,
ella le dice: “te quiero” y se pone a llorar... “porque las mujeres lloran por todo. Sprite, las

cosas como son.”
1.9 ¢ Por qué sos monotematico?

https://drive.google.com/file/d/1P5KFDoyx KWm6RHONR-QE3CSEvLnqUfE/view?usp=shar

e_link

En la dltima publicidad, que se encuentra en este grupo de las descripciones, el fondo verde
se hace presente una vez mas. Simula ser un barrio, donde en la cuadra del medio se
encuentra un mural pintado de un lado, dos personas sentadas ahi, del otro lado una cancha
de basquet, una pileta con un trampolin, unos bancos, y algo que podria verse como una
cantina. En las calles nuevamente dos autos, uno amarillo y el otro color rosa. Al otro lado
en una de las esquina se puede ver otro mural pintado y una zona de skater con rampa. De

fondo hay pinos y montanas. Nuevamente se trata de una maqueta.

Tres chicos se acercan caminando a una de las casas, dos de ellos con remera y camisa
desprendida, y otro con una chomba. Uno de ellos va a tocar el timbre, y en lugar de
presionarlo intenta agarrar el botén, simulando ser un pezon. Los tres comienzan a reirse y

empieza el relato: “Alguien se pregunta... ¢ Por qué sos monotematico loco?”.
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La escena cambia y se dirige hacia un grupo de alumnos de un colegio, tienen chomba
blanca con un escudo a la izquierda y estan todos en un acuario. Uno de ellos toca a su
companero y le sefala la sombra de dos pingtliinos, uno se encuentra parado atras y el otro
inclinado hacia delante, dando la impresion de que estan en una posicion sexual, “es mas

fuerte que vos, no lo podes manejar, todo te lleva a eso”.

Seguido de lo anterior, ahora el lugar es un supermercado. Enfocan la cinta donde se
apoyan los productos, donde se encuentran dos naranjas y una banana en el medio. Dos
jévenes que estan esperando su turno, empiezan a reirse en voz alta, y la cajera los mira
seria. “Siempre a eso”, continua el relato mientras que se enfoca una carrera de karting,

donde uno lo sobrepasa al de adelante y se sube encima.

“Pero bueno, quién te dice que de hacer tanto foco, de dedicarle tanta concentracién, no
encuentres a alguien asi, como vos, monotematico”, dice el locutor y se muestran varios
sucesos. Primero, una chica tomando una Sprite desde la botella, y dos jovenes al lado
mirandola con la boca abierta. Segundo, otro joven en un aula donde se muestran objetos
de quimica, pone y saca sucesivamente el capuchon de la lapicera. Tercero, una chica
andando en rollers, ve a un joven musculoso y sin remera inflando su bicicleta, lo mira y se
lleva por delante el auto que se encontraba estacionado unos metros mas adelante, “Sprite,

las cosas como son”.
1.10 | love you hater

https://drive.google.com/file/d/1-bG-GC-ki_z3qBtipJwy3nzWrifWSrDP/view?usp=share_link

Pasado unos afos, luego de que las publicidades de “Sprite tiene algo que decirte” y
“Alguien se pregunta” hayan finalizado en el afo 2012, la marca realiza unos spot en un
contexto diferente al anterior. En el afio 2019 lanza como se adelant6 anteriormente: “I love
you hater” y “No estas solo”, desde una perspectiva diferente que se analizara mas adelante.

En esta etapa me limitaré a describirlas, como las anteriores.

“Basado en comentarios reales”, asi es como comienza la primera publicidad, en fondo
negro con letras blancas. De fondo, unos pequefios segundos se puede escuchar el sonido
de un zumbido que se junta con el ruido del tren, que es cuando aparece la imagen. Un
joven pelirrojo con pecas en su cara y remera gris claro, viaja en tren mientras tiene los
auriculares en sus oidos conectados al celular. Se escucha la vibracion de su movil y
enfocan el tren desde lejos. Ahora se puede ver que lleva puestos unos shorts celestes,
medias blancas y zapatillas modernas, color bordo y blanco, con una Sprite en la mano.
Varias personas estan en el mismo vagon, una sefora de rulos rojizos con camisa cuadrille

amarilla y azul, con unos jeans. Un sefior algo calvo con una campera azul, pantalones
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claros, un bolso grisaceo al costado y el celular en la mano. Una joven que mira su celular,
estd con pantalones de jean arremangados y zapatillas grises. En el fondo dos mujeres
conversan, una con pulover negro, la otra con campera negra y remera blanca. Al lado de
ellas una sefora de tez morena, lleva su cartera en la mano, color crema, con un vestido
blanco con flores rosas y un reloj en su mufieca. De fondo otra chica sentada, con los jeans

arremangados al igual que la otra muchacha.

Cuando vibra su celular, se muestra en pantalla completa un mensaje, o comentario, donde
se puede ver la foto y el nombre se encuentra pixelado para ocultarlo. Lo que dice es: “Te
salpicaste con caca?” haciendo referencia a sus pecas. El joven baja el celular, toma
gaseosa, y hace una media sonrisa. Justo el tren va pasando por un espacio cerrado y la
luminosidad es mas tenue. “Los haters se alimentan del odio, por eso, respondeles con
amor”, comienza el relato del locutor, junto con el inicio de una musica. El joven vuelve a
mirar su celular y se escucha el sonido del teclado digital, mientras en la pantalla con fondo
blanco aparece: “I ¥ you hater’, el corazén en color verde seria el de los iconos de

Whatsapp.

En la proxima escena, siguen algunos acordes de la cancién “All you need is love” de The
Beatles, aunque en otra version, y aparece una joven rubia con buzo gris, manejando un
auto. Afuera se muestra el amanecer y una incipiente llovizna. Luego se encuentra en una
playa, con una tabla de surf al lado. Se despereza, y el top deportivo negro que lleva puesto
deja ver como se marcan sus costillas al levantar los brazos y un busto que no es abultado.
Un mensaje vuelve a aparecer en fondo blanco: “Sos un escarbadientes de tiburones”. La

camara la enfoca, cuando ella dice: “Love”, y va hacia el mar.

En la siguiente imagen, se muestra lo que parece ser una biblioteca, o un espacio similar
dentro de alguna entidad educativa. Mesas con armazén blanco, encima de ellas tablones
blancos que dejan ver un espacio entre medio. Sillas con armazon negro y madera marron.
De fondo unos estantes verdes con libros, ademas de otros jévenes. La camara se dirige
hacia dos chicas que estan con libros y una Sprite en la mesa. Parecen ser orientales con
tez morena, llevan puestas camisas arremangadas. El celular se escucha vibrar, ella mira 'y
aparece un mensaje: “Te gusta el heavy metal?”. Ella sonrie frente a la camara y deja ver

sus ortodoncias.

Mujeres se encuentran en medio de un partido de futbol y el mensaje aparece: “El futbol
femenino es un chiste de 90 min”. Luego las jugadoras estan reunidas, tomando una Sprite,
miran el celular y se empiezan a reir. Estan con el pelo recogido, algunas tienen trenzas
cosidas, rodete, los pelos un poco alborotados por el partido, al igual que las caras brillosas

por el sudor.
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Luego un morocho con shorts negro y amarillo, esta bailando pole dance, en un espacio
amplio y blanco. El mensaje aparece: “Dejaste las pelotas en el locker?”, y luego se lo
muestra riéndose, sentado en un banco, con leggings grises y un suéter de mangas largas

marron.

Préxima escena, una chica subiendo por las escaleras hasta llegar al trampolin de arriba de
una pileta de natacién. Tiene puesta una malla enteriza. El mensaje esta de nuevo alli: “Se
viene el tsunami”. La enfocan desde arriba y ella canta una parte de la cancién que esta

sonando de fondo en toda la publicidad: “It 's easy”.

Se retoma el grupo de mujeres que se encontraban juntando al futbol, estan sentadas en los
bancos del publico, riéndose, y cantan juntas: “All you need is love” al tiempo que la musica
comienza a sonar mas fuerte. Se muestran los pies de la nadadora, empujandose contra el
suelo para saltar desde lo alto, y luego como ingresa a la profundidad del agua. La chica con
aparatos, vuelve a aparecer, esta con la mirada baja en la biblioteca, puede ser que siga con

su libro, y canta: “All you need is love”.

Luego, la siguiente imagen es desde adentro de un auto, y se puede ver una multitud de
jévenes afuera, tirando papeles, caminando juntos, con banderas de franjas color lila,
celeste, verde, amarillo, anaranjado y rojo. Simbolo del orgullo LGBTIQ+ (Lesbianas, Gays,
Bisexuales, Transexual, Travesti, Intersexual y Queer). La secuencia sigue en el exterior,
dos jovenes estan parados, mirandose uno al otro, y el mensaje aparece: “Por suerte no se
pueden reproducir’. Caminan girando y cantando: “All you need is love”. Y vuelve a aparecer

el chico del tren, cantando: “Love”.

La publicidad finaliza con la marcha LGBTIQ+, jévenes caminando, los dos anteriores
dandose un beso. Sobre esto, aparece: “Es temporada de haters. Mantenete fresco.”.
Imagenes sucesivas: las jovenes de la biblioteca riéndose con una sprite en el medio, el

joven que baila pole dance, sentado tomando una sprite. Y el final: #iloveyouhater.

Si bien se analizara mas adelante el contexto en el que estas publicidades tienen lugar, se
adelanta que las anteriores tenian su lugar en los medios televisivos, en los cortes
comerciales. Mientras que “l love you hater” estd en un panorama diferente. Aunque no
descarta la publicidad tradicional de la television, mucha de su repercusion sucede en las

redes sociales como instagram, facebook, twitter y youtube.

Esta campafia publicitaria, no se reduce a este soélo spot, va acompanado de otros videos
realizados por cantantes famosos, que son auspiciados por Sprite. Invitando a que otros
artistas se sumen y hagan los suyos propios. El disparador es realizar canciones con los

comentarios de haters, que ellos reciben constantemente en las redes sociales.
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Los cantantes auspiciados por Sprite fueron: el grupo musical Agapornis, el uruguayo Fer
Vazquez, las cantantes Miscellaneous y Tini Stoessel. Algunos artistas que se sumaron
compartiendo sus creaciones sobre el tema: Marty Dominguez, Valen Madanes y Yami

Safdie. Personajes que cantan y se los considera youtubers e instagramers.
1.11 No estas sélo

https://drive.gooqgle.com/file/d/1uCLtTEa-KNjJ3amN8OkaHSIwZz-mHUWH/view?usp=share
link

La otra publicacion mencionada “No estas solo” se divide en dos comerciales diferentes,
claro que guardando relacién entre si. Uno de ellos es una filmacion en blanco y negro,
donde se escucha el teclado de los celulares escribiendo en el momento en que aparecen
letras verdes en la pantalla. De fondo la cancién de Gerry & The Pacemakers, “You will
Never Walk Alone”.

Comienza con el sonido de la lluvia y muestra las gotas caer sobre el techo de un auto en

plena noche. “Basado en busquedas reales” son las primeras letras verdes que aparecen.

En el interior del auto, se encuentra una chica con un celular, se escucha el sonido del

teclado y en la pantalla aparece: “Tengo 21 afios y soy virgen”.

La segunda escena es dentro de un cine. En el centro de las butacas se encuentra una
chica, de cada lado otras dos, que parecen ser amigas suyas. Estan vestidas de la misma
manera, con camisa blanca y suéter oscuro encima, y hacen anotaciones en las carpetas
que tienen sobre su regazo. En el resto de la sala se encuentran personas de similar edad y
con la misma vestimenta, como si fuera un lugar de un colegio. Ella toma su celular, se

escucha el tecleo y se lee: “Soy mas alta de lo normal”, mira hacia un costado y suspira.

Seguido a esa secuencia, aparece un chico caminando en una ciudad, cruzando un puente
por encima de una calle. Lleva una mochila con una patineta en la espalda. Escribe: “Soy

hombre y quiero ser mujer”.

Luego se muestra a otra joven que estd sentada sobre un sillén, cuya tela estad estampada.
La pared es de maderas verticales, hay una repisa detras de ella con fotos, un velador algo
viejo al costado del sofa. Se puede ver un parlante, la tele apoyada sobre una mesa, y en la

puerta una cortina de eslabones de plastico. “Tengo 19 y no me gusta salir”.

Préxima escena, un muchacho en una bafiadera escribe: “Tengo 18 y se me cae el pelo”.
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Prosigue una joven en un sofa, nuevamente con tela estampada. En frente una mesa ratona
de palos de madera o de cafia, con vidrio arriba y una Sprite reposa sobre ella. “Tengo 17 y
no tengo pechos” escribe en el celular. En la imagen que sigue dice: “tengo pechos”. Y se

encuentra un joven en un lugar de natacion.

“Me gustan los chicos y las chicas” escribe otro joven recostado en su cama destendida.

Donde se ven sabanas y un acolchado tejido arriba.

“Tengo 23 y nunca bese” relata la proxima escena, donde se encuentra un chico sentado
sobre el capé de un auto, modelo viejo. Viste remera, camisa abierta encima, zapatillas
estilo John Foos, y unos jeans largos que no alcanzan a cubrir sus tobillos por completo.

Mira hacia el costado donde hay varios grupos de amigos, algunos en auto y otros en moto.

Luego se muestra un espacio con maquinas de juego, una joven que trabaja en el lugar esta
con sus auriculares sentada en una banqueta, tiene el uniforme de trabajo, un cartelito que
dice su nombre y los auriculares puestos. Ella escribe: “Tengo 21 y no sé qué hacer de mi

vida”, y mira hacia atras observando el lugar.

La sucesidén de imagenes se hace presente: La chica alta caminando con sus amigas, el
joven que quiere ser mujer mirando hacia delante con expresion triste, la chica que no le
gusta salir mirando la television, el chico con pechos acostado sobre el suelo con los pies en
el agua de la pileta, el joven que nunca bes6é caminando, el chico que se le cae el pelo
mirandose frente al espejo, la joven que no sabe qué hacer con su vida caminando en su
trabajo. Y finalmente la chica del comienzo que se encontraba en el auto, esta mirando hacia
el frente con expresién seria. En ese momento se escucha el sonido de una notificacién del
celular, ella mira y en letras verdes aparece escrito: “Yo también soy virgen!” con un icono
sonriente y un corazén verde. Ella sonrie y comienzan a aparecer mas mensajes: “Otra
virgen aca!”, “Crei que era la unica”, “Yo también y tengo 23", “Que suerte, somos dos, o
mas!”, “Uf, gracias por decirlo”, “Yo igual!”, “Que alivio, no soy el unico!”. Ella sonrie y se rie

mirando el celular.

Luego aparece la joven alta mirando su celular y sonriendo, al tiempo que en el medio de la
pantalla aparece: “NO ESTAS SOLO’, y todos los demas protagonistas en la misma

situacioén. “Juntemonos a charlar en reddit #NoEstasSolo. Sprite.”, es lo ultimo que aparece.

La letra de la cancion como en “All you need is love”, también acompafa lo que esta
sucediendo en imagen. Se trata de siempre seguir caminando y con la cabeza en alto, por
mas de las tormentas, los miedos, el viento y la lluvia. Siempre con esperanza en el corazoén,

nunca caminaras solo.
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1.11.a Fragmentos

https://drive.gooqgle.com/file/d/1 YDawxQZQx9id52bBzEWG5pZP8xo5MC/view?usp=share
link

El post que se complementa con el anterior, son pequefos fragmentos, mostrados de
manera independiente y que duran unos pocos segundos. Se trata de distintos grupos de

jévenes que pasan por el mismo sentimiento, preocupacion, situacion.

Primer caso: Se encuentran seis chicas con remeras al cuerpo, algunas con jean, otras con
short o pollera. Peinados diferentes: pelo suelto por debajo de los hombros, flequillo con una
cola alta, pelo por encima de los hombros, pelo corto lacio, pelo corto con rulos. Dos de ellas
con una botellita de Sprite en la mano. Estan en blanco y negro al igual que la publicidad
principal y las letras aparecen en verde: “Somos 6.678.646 que no tenemos pechos”. Se
encontraban de frente y se ponen de costado. “No estas solo, mantenete fresco.

Juntémonos a charlar en reddit #NoEstasSolo”.

Segundo caso: “Somos 5.993.714 que nos gustan las chicas y los chicos”. La imagen
muestra a varios jovenes, dos parejas de chicos se dan un beso, en el medio una pareja de
chicas también lo hace. La vestimenta es variada: Camisa musculosa de jean, con los
bordes deshilachados, remera blanca con un enterito de jean arriba, remera mangas cortas
con chaleco de jean, remera con camisa desprendida, remera blanca calada, jeans a rayas.

Uno de los jévenes los mira y se toma una Sprite.

Tercer caso: Un grupo de chicas juntas mirando hacia la camara. “Somos 820.570 mas altas
de lo comun”, aparece la frase, ellas se paran y el cuadro de la cadmara no alcanza a tomar
sus rostros. Aunque se encuentre en blanco y negro, puede notarse que algunas de ellas
son morochas y en este caso otras rubias. Pelos lacios, algunos largos, otros cortos, y una

de ellas con rulos.

Cuarto caso: “Somos 4.994.762 que tenemos pechos”, en la imagen se muestran a 5 chicos

abrazados y riendose, todos tienen jeans y se encuentran sin remera.

Quinto caso: “Somos 6.245.588 que todavia somos virgenes”, se puede ver a 5 jovenes,

todos vestidos de blanco, y levantan los hombros al mismo tiempo que sonrien.

Sexto caso: “Somos 478.659 que no dimos nuestro primer beso”. De un lado hay tres chicos
y del otro tres chicas, en el medio uno de ellos y otra de ellas estan tomados de la mano. Se
van acercando como si estuvieran por darse un beso. Los tres chicos tienen camisas

puestas, aunque de diferente manera: uno abierta con una remera abajo, el otro mangas
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largas dentro de los jeans, y el otro mangas cortas y afuera. Dos de las chicas tienen

remeras mangas cortas, dentro de sus jeans, y otra tiene un enterito.

Séptimo caso: Un grupo de 4 chicos y dos chicas, se encuentran abrazados, y cubriéndose
con lo que parece ser una manta cuadrille. tienen ropa holgada, remeras sueltas, camperas

sin remera, “Somos 29.968.569 que no nos gusta salir”.

Octavo caso: “Somos 2.497.381 que nacimos en el cuerpo equivocado”. 5 jovenes se

encuentran abrazados, algunos sonrientes.

Noveno caso: “Somos 15.933.054 que no sabemos qué hacer con nuestras vidas”. 7
jévenes, uno parado al lado del otro, levantan los hombros y simulan un gesto de
aceptaciéon. Uno de ellos con el pelo hasta los hombros tiene cuadernos en la mano. Otra
chica tiene gorra, y unos auriculares con micréfono, dos de ellos estan con mochilas, y una

de ellas con un bolso grande.

Cdémo se pudo hacer alusion al comienzo de estas ultimas descripciones, toda la imagen es
en blanco y negro, lo que resaltan son las letras en verde, luego cuando mencionan a Redit
estan en blanco. Y durante el momento en que se muestran a los jovenes, siempre estan 3 0
2 botellas chicas de Sprite, de color verde, que es el Unico color que puede verse. La

cancion de todas estas publicidades es la misma: You'll Never Walk Alone.

1.11.b Orgullo

Esta dltima cancion también se utiliza en el spot de “No estas solo” enfocado en el Orgullo
LGBTIQ+, parte de su fragmento ya habia aparecido en “l love you hater”. En esta ocasion

se trata de otra version.

El comercial comienza con una sefiora que estd maquillando a quien parece ser su hija
trans. La luz es muy tenue, las cortinas se encuentran cerradas, y al ser de un color casi
naranja, hace que el espacio tome esa tonalidad. En el tocador se puede ver un espejo
grande, algunos accesorios como esmalte, lociones, toalla, estuche de maquillaje. Ella tiene
un pantalén color bordo suelto y una camisa de gasa rosa viejo. Se acerca para delinear a la
joven, se miran y sonrien. Comienza la canciéon y muestra un plano mas alejado, como si la
camara estuviese saliendo de la habitacion. Se puede ver como ambas miran al espejo, la

muchacha sentada en la silla y la mujer parada abrazandola por detras, sonrientes.

Luego, una chica de pelo corto con flequillo, rodetes y labios pintados sonrie mirando hacia

un lugar. La camara enfoca un departamento. Vuelve a haber cortinas, en este caso color
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lilas, también dan esa tonalidad a la habitacién. Se puede ver un sillén de material eco-cuero
donde hay una manta color azul. Al lado del sillén una mesita de luz con un velador, del otro
lado un aparador viejo y enfrente una mesa ratona cuadrada color negra. En la mesita de luz
también se encuentra un cuadro y la bandera con franjas de colores simbolo de la diversidad
sexual. En la pared se encuentran pegados algunos papeles. En el lugar esta un joven trans,
su pelo es mas corto aun. Esta intentando ponerse una faja a la altura de los pechos para
ocultarlos, pero no logra conseguirlo, entonces la otra joven, que parece ser su hermana, lo
ayuda a hacerlo. Cuando finalizan, le toca el hombro, se miran y se sonrien. Se pone una
remera grande, color naranja con letras negras y blancas. La joven le toca la mejilla y sonrie

mirandolo.

En la siguiente secuencia, las cortinas vuelven a hacer su aparicion, en este caso en color
verde. Una joven trans se encuentra sentada frente al espejo, peinando y acomodando su
peluca verde. Se acerca una sefiora mayor, quien puede pensarse como su madre o abuela,
y ayuda a terminar de acomodar la peluca. Lleva puesta una remera bordd, con una
campera de hilo tejida y en la mufieca una cinta roja, aquellas que son contra la envidia. La
joven tiene puestas pestafias postizas, negras y tupidas, y sus labios se encuentran
pintados. La camara se aleja y muestra a ambas paradas frente al espejo, moviendo la
cabeza como acomodandose el cabello. Se puede ver la vestimenta: un enterito estilo malla,

verde metalizado, y unas botas bucaneras por encima de sus rodillas.

La siguiente imagen, es de dos nifios pintando un corazén blanco sobre una bandera de
franjas color rosa, roja, anaranjada, amarilla, verde, celeste y lila. A su lado hay un sillon
pequeno color negro, con una mesa ratona de vidrio. Cerca se encuentra otra mesita de
mimbre. De fondo se puede ver un mueble algo viejo, algunas de sus puertas tienen madera
de otros colores, y una repisa rojiza de muchos compartimientos. Se puede ver a varias
personas adultas y a una joven de pelo al ras, con shorts y remera naranja sin mangas, que
se dirige a abrir la puerta. Ingresa una chica rubia con largas rastas y se saludan con un
beso en los labios. Lleva puesto jeans, con remera negra estampada con una cara, y una
campera verde musgo grande. Los pequefios se acercan hacia ellas con la bandera, y al

verla sonrien sorprendidas. Las abrazan.

Luego, la sefiora del comienzo de la publicidad, muy sonriente abraza a la joven trans
despidiéndose. Se recuesta sobre la pared que tiene detras sin dejar de mirarla. Se puede
observar una pared exterior algo sucia por el tiempo, y dentro azulejos azules. La otra joven
trans de peluca verde, comienza a bajar unas escaleras, su abuela la mira sonriente y le tira
un beso. Dos jovenes que van en una camioneta, entrelazan sus manos y se miran. Uno de

ellos con pelo lacio por encima de los hombros, lleva puesta una gargantilla negra finita, y
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una remera verde claro. El otro una camisa beige con naranja. El hombre que conduce los
mira por el espejo retrovisor. Los jévenes se bajan de la camioneta negra y de fondo se
puede ver una multitud. También enfocan a una mujer que se encuentra dentro del moévil y
mira sonriente. Los jovenes caminando se toman de la mano, mientras en el fondo se
pueden ver muchos colores, banderas, papeles, algunos jévenes con vestimentas
llamativas. El de remera verde, mira hacia atras, donde el sefior del automovil, que puede
ser su padre, lo estd mirando y sonrie. Sobre la imagen aparece una descripcion:

“ORGULLO: Lo que sentis cuando alguien que querés elige ser feliz. No estas solx”.
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2.
LAS COSAS COMO SON:
BLOQUES Y AREAS.

De acuerdo a la descripcion detallada de cada una de las campanfas en particular, en esta
instancia se unen en bloques, de acuerdo a los afios de lanzamiento de cada una de ellas.
Por lo tanto se tendra 5 bloques, cada uno corresponde a los afios 2005, 2007, 2009, 2012 y
2019.

Cada bloque sera analizado desde diferentes areas, con el objetivo de poder comparar y
detectar como las mismas cuestiones son mostradas de una manera distinta afio a afio.
Estas comparaciones son necesarias para poder empezar a dilucidar como fue el recorrido

de transformacion del discurso publicitario de Sprite.

Las 4 areas consideradas pertinentes para comenzar a explicar las diferencias que van
surgiendo a lo largo del tiempo son: escenografia, actividades, estereotipos y personajes, y

sexualidad.
Los bloques quedan conformados por las siguientes publicidades:
Primer bloque: Aho 2005
“iHey vos!, Sprite tiene algo que decirte...”
e Tu amigo te tiene ganas
e Las chicas huelen tu desesperacién
Segundo bloque: Ano 2007
e El amor te vuelve idiota
e Elregalo importa
Tercer bloque: Afio 2009
e Tus viejos lo saben
e No podes guardar un secreto

e Te divierte la desgracia ajena
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Cuarto bloque: Ano 2012
“Alguien se pregunta...”

e ; Por qué sos monotematico?

e ; Por qué las mujeres lloran por todo?
Quinto bloque: Ano 2019

e | love you hater

e No estas solo

2.1 Escenografia
Primer bloque: 2005

Las dos publicidades que pertenecen al afio 2005, comienzan con escenografia artificial,
donde el color predominante es el verde, color distinguido de la marca. Se basa en un
espacio completamente en ese tono, donde aparecen distintos elementos que componen el
espacio final, y este solo es utilizado para la primera secuencia. En ambos comerciales, en 3
oportunidades hacen tomas del espacio exterior, es decir, muestran una toma del lugar en
donde se van a contar estos mini relatos. Lo que se puede observar es una casa muy
grande, con pileta y extenso césped verde. Una escuela también de grandes dimensiones,
con paredes beige y plantas afuera. En otra ocasion, no se muestra el frente del edificio,
pero si una de las escenas se da en una universidad de grandes dimensiones. Se identifica

el mismo patron: cuando se muestran lugares desde afuera, estos son grandes y lujosos.

Luego, hablando sobre el interior, se puede mencionar las habitaciones. La que pertenece a
la joven se ve ordenada, rosada, limpia, impoluta. La que pertenece al joven se ve mas
descuidada, rebelde. En la primera podemos observar cortinas rosas, cama grande con
acolchado rosa, un oso de peluche verde, un sillén rosa, fotos pegadas en la pared cerca de
la mesita de luz. En la segunda se puede ver una guitarra de fondo, un disco y recortes

pegados en la pared, un pino de bowling.
Segundo bloque: 2007

Siguiendo con el afo 2007, se observa que la primera publicidad vuelve a comenzar igual a
las otras, es decir, con una escenografia artificial, con su color predominante, y trazando

como espacio una estacién de trenes. La misma, al pensar en un espacio publico de nuestro
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pais, se encuentra en perfectas condiciones, las sefializaciones estan bien marcadas, hay
bancos en buen estado para sentarse, una bicicleta se encuentra sin candado, y también

una cabina telefénica.

Se vuelve a repetir en la préxima secuencia, lo que aparecia en las publicidades del afio
2005, las fachadas grandes y lujosas: un instituto de grandes dimensiones con un gran logo,

césped cuidado y un sendero prolijo por donde caminar.

Recordamos del afio 2005 la habitacion rosa de la joven, en este afio vuelve a repetirse y se
acentia mucho mas, ya que el espacio es mas grande y mas objetos considerados
“femeninos” tienen presencia: como la papeleria de la pared que es de rosas color rosado y

beige, un sillén rosado, una mesita con mantel rojo y blanco.

En otra oportunidad lo que es destacable o notable, es que una de las escenas de la

publicidad, es antigua: ellos son de la realeza.

Este ano engloba dos publicidades, la segunda marcaria una pequefia diferencia: no va a
comenzar con el lienzo verde de las tres anteriores, y tampoco con un espacio grande como
se vio anteriormente con el instituto, universidad y casa. En esta ocasion se muestra una
casa de dimensiones chicas a comparacion de lo anterior, pero en si es grande y de dos
pisos, su forma es algo cémica, no tiene sus paredes rectas y tampoco seria una casa real,
como lo que venimos viendo, la fachada se encuentra cuidada. Toda la publicidad se va a
dar en el mismo espacio. La escenografia muestra un cumpleafos, por lo que se entiende
es de 19 afnos, lo marcan las velas de la torta, con globos y guirnaldas de muchos colores,

shacks y una sprite encima de la mesa.

Ya se puede notar una pequefia transformacién en cuanto a clases sociales. Las tres
primeras publicidades, siempre resaltaron espacios de grandes magnitudes, en cambio en
esta etapa se incorpora una casa con notables diferencias de tamafo respecto de lo
anterior. Sin embargo, todo sigue mostrandose impecable, tanto el ambito privado como los

espacios publicos.
Tercer bloque: 2009

En el ano 2009, una de las publicidades comienza igual que la del 2007. Sin utilizar el fondo
verde, aparece una casa similar a la anterior, aunque no tan grande, si con el césped bien
cortado y todo complementando a una buena apariencia. Pero no tiene exageradas
dimensiones como las primeras fachadas que se veian antes. Luego nos lleva a la
habitacion del joven, que se encuentra bien ordenada, en tonos naranjas y marrones, una

bicicleta a un lado, una repisa, dos pdsters en la pared, y una lampara encendida. En otra
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ocasion se vuelve a mostrar la habitacion de un joven, esta vez, si es mas oscura, pero se
muestra ordenada. Se puede distinguir que el tipo de construccion de clase social, no es
igual de alta que en las publicidades anteriores, s6lo se muestra una casa grande en una
oportunidad y esta escena transcurre en la noche, por lo que no es facil de distinguir. Se
hace notar en cédmo son las habitaciones de los jévenes, ya no lujosas y exageradas como

las anteriores.

Pero, luego nos encontramos con el siguiente comercial del mismo afio que retrocede en
sus aspectos, a publicidades anteriores. Comenzando con el lienzo verde, aparece la
creacion artificial de una confiteria con juego de bowling, una habitacién mas lujosa con
tocador, chicos de escuela privada con notables uniformes en un museo, jévenes en un
campamento. Al igual que la siguiente, donde sobre el lienzo verde se muestra a unos
chicos practicando skate, al lado de una construccién, cerca también hay un muro con

graffitis, y paredes pintadas, volviendo a un aire rebelde.

En este punto se pueden distinguir ciertos patrones. En el afio 2005 ambas publicidades
mostraban una clase social alta, por apariencia de lugares, actividades y vestimenta de los
jovenes. En las campanas del afio 2007 y 2009 se crean comerciales diferentes para cada

una de ellas, uno como el afio 2005 y en el otro se empieza a incluir una clase media.
Cuarto bloque: 2012

En ambas publicidades que componen el cuarto bloque, aparece nuevamente el lienzo
verde al comenzar la publicidad. Pero renovado: ya no se muestra un pequefio espacio de la
primera escena, sino que su enfoque al empezar es global: en uno de los comerciales se
puede ver una parte de un barrio, al menos 5 casas, una cuadra de espacios comunes:
cancha de tenis, pileta, mural con grafitis. Y en el otro se puede ver una cuadra entera, parte
de una avenida y autos. Es un aspecto muy colorido en tonos pasteles. El tono verde
aparece en el fondo. Las casas que aparecen, los arboles, los autos, las personas, no son

reales, pertenecen a una maqueta.

La primera escena de las dos publicidades, se desenvuelven dentro de ese espacio que se
muestra como primera imagen. Y luego si se da en espacios de la realidad como el acuario,

super, carreras, escuela, aire libre, parque, aeropuerto, sanatorio, playa, habitacién, bar.

Si bien el estilo animado no desaparece por completo, ya que el comienzo de estas
publicidades parte de una maqueta de colores pasteles, el posterior desarrollo de las
publicidades de este bloque, si se da en otros ambitos mas cotidianos o de la vida real, sin
crear espacios comicos, animados y artificiales, como se venia observando. Al cambiar este

aspecto, se muestra a los jévenes mas integrados a la sociedad.
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Los escenarios donde se relatan las publicidades dicen mucho acerca de qué es lo que la
marca quiere representar. Estos escenarios construidos, basados principalmente en
elementos artificiales, la mayoria de ellos inexistentes en el mundo real, lo que hacen es
extraer al joven de la verdadera cotidianeidad, colocandolo en un lugar utdpico o irreal,
donde construcciones, espacios publicos, distintos ambitos como la escuela, la universidad,
se encuentran en perfectas condiciones, tanto en su modo de funcionar como en su aspecto
visual. Un factor que es complice en intentar quitarle importancia a los dramas de la
adolescencia. De la misma manera que las vivencias que tienen los jovenes son contadas
de manera comica, los diferentes escenarios en donde esto sucede, también son comicos,

alimentando el discurso jocoso de estas publicidades.
Quinto bloque: 2019

A partir de este momento, se da un notable cambio en la narracién de la publicidad, tanto en
contenido, como en la filmacion y representacion del mismo. En este bloque desaparece por
completo el lienzo verde y la escenografia artificial. Las publicidades son filmadas en
ambitos reales de la ciudad. La primera de ellas comienza con un joven en un colectivo,
luego una chica manejando y después en la playa, dos estudiantes en la universidad,
mujeres jugando al futbol, un hombre bailando pole dance, una mujer en nataciéon y una
marcha/manifestacién en una ciudad. Todas estas secuencias estan dadas de manera

“natural” en cada espacio fisico.

En la otra publicidad de esta misma campafa, que estda compuesta por pequefios
fragmentos aislados entre si, tiene de escenografia un fondo blanco, y el video se muestra
en blanco y negro. Lo Unico que resalta es la gaseosa que forma parte de la escenografia y

las letras verdes que van surgiendo arriba de la imagen.

Lo mismo se repite en la segunda publicidad, el relato cambia, las diferentes escenas se van
dando en el interior de diferentes hogares, con una marcada transformacién con respecto a
las anteriores publicidades, en la que la escenografia era comica, colorida, y hasta se podria
decir, animada. Se va diferenciando en: casa antigua, departamento, casa moderna,
haciendo diferencias entre estilos y clases sociales, detalles a identificarse por los colores,

artefactos, accesorios, muebles, etc.

Mientras que los espacios publicos construidos en las escenografias de las campanas
anteriores, se encontraban en orden y buen estado, en este bloque ya no es de la misma
manera. Hay paredes despintadas, calles rotas, universidades que no son lujosas. Las
filmaciones no se dan en escenografias construidas o artificiales, sino que los propios

jévenes se encuentran en una cancha de futbol, en un club de natacion, en el interior de la
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universidad, caminando por la ciudad, en un colectivo. Y en todo este momento, no se
encuentran aislados en la filmacién, hay personas extras alrededor que componen ese

espacio de filmacion.

Ante esto, nos encontramos con una gran transformacion, mas alla del discurso mismo, en
su construccién visual. Mostrando a los jovenes en la sociedad real, se los incluye, no se los
aislan como en las publicidades anteriores dando a entender que los adolescentes viven “en
un mundo paralelo con sus problemas”, si no que se los hace parte de la sociedad. Algo tan
simple como mostrar a un joven viajando en colectivo, manejando un auto, o luchando por
sus derechos, refleja caracteristicas de autonomia, responsabilidad, y compromiso, atributos

que no eran sugeridos en los comerciales anteriores.

2.2 Actividades
Primer bloque: 2005

Todas las publicidades de Sprite, descritas en esta tesina, se basan en diferentes
momentos, en secuencias cortas, donde cada una de ellas cuenta una situacion o momento
particular, el cual se va uniendo y tiene significado en su conjunto con los que le prosiguen.
Estas secuencias en el ano 2005 estan basadas en las siguientes situaciones: Salida en
auto con amigos, donde la preocupacion es que una jéven se da cuenta que su amigo gusta
de ella. Una chica se reune en su casa con un amigo y llora porque su novio la dejoé. Dos
jévenes paseando en rollers, la joven llora porque se lastimé. Dos jévenes en el pasillo de
una escuela abrazandose. Una joven en un local mostrandole a un amigo como le queda
puesta la ropa. Dos jovenes tomando una Sprite abajo de un arbol. Dos amigas sentadas en
una confiteria. Otras dos amigas por irse al ver a un joven con apariencia cémica que no les
gusta. Una joven subiendo al colectivo de la escuela y se aleja de un joven con apariencia
similar al anterior. Un grupo de amigos afuera de una universidad conversando. Dos jovenes
hablando por teléfono y ella cansada de escucharlo. Un joven tomando una Sprite sentado

en el silléon.

Se identifican como actividades de ocio, la mayoria en conjunto con amigos. En la mayor
parte del tiempo se muestran divertidos y riéndose. Si bien hay escenas de llanto, estas

estan presentadas de manera comica.

Se puede ver representado un joven lleno de tiempo libre, si no esta en la escuela o en la
universidad, esta realizando actividades de ocio, pasandola bien y compartiendo momentos

divertidos con sus amigos, los cuales tampoco tienen ningun otro problema, mas que “los
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dramas comicos” de la adolescencia. Tanto en este bloque como en los 3 que prosiguen, la
representacion que se realiza del jovenes es la misma, un adolescente con problemas
coémicos y banales, despreocupados de la realidad, rompiendo reglas, enamoradizos y
distraidos, interpretando las cosas en doble sentido remitiendo a la excitacion, al sexo o al

deseo.
Segundo bloque: 2007

Como se adelanté anteriormente, en este bloque las actividades que van a realizar los
jévenes no son de un matiz diferente al anterior. Todas siguen en el rango del disfrute, de
pasar tiempo con amigos, y de algunas preocupaciones que pueden considerarse que son
minimas como que te importe si en tu cumpleafios te traen o no regalo. En la primera
publicidad de este bloque, que se basa en escenas de “el amor te vuelve idiota”, se pueden
ver dos jovenes que se gustan de uno y del otro lado del tren. Cuatro amigos que salen de
hacer deportes y el problema de uno de ellos es que su enamorada esta dentro de un
corazén gigante en medio del patio. Dos jovenes enamorados en una habitacion, se muestra
que él le regalé un monton de perritos. Una joven escribiendo con aerosol en la pared de

una comisaria y luego sale corriendo. Dos jévenes andando en un cisne en el rio.

Todas estas acciones, se dan en un contexto de ocio o disfrute como en la campana del
bloque anterior. Mostrando de las diferentes escenas el lado comico. Y las preocupaciones
que se les presentan no son perjudiciales en alto grado, o nocivas para su bienestar. Un

joven totalmente extraido de la realidad, viviendo “en su mundo”.
Tercer bloque: 2009

Las actividades que realizan los jovenes, continuan siendo iguales o similares. Un joven de
clase media alta, que sus preocupaciones rondan en que no se enteren de un secreto, en
poder sacar el auto de su padre sin que este se diera cuenta, en esconder una revista de
playboy, en sacarle a escondidas un poco mas de dinero a los padres, en que los padres no
noten que el florero esta roto. Se los puede ver en museos, en campamentos, en bibliotecas.

Rodeados de amigos o con la compania de su pareja o alguien que les gusta.
Cuarto bloque: 2012

No se percibié ningin cambio en la narracion de cuales son las actividades que estan
desarrollando los jévenes, ni sobre las preocupaciones que estos mantienen en los
comerciales. En la primera publicidad se vuelve a ver los amigos reuniéndose, alumnos en
acuario, museo o escuela, amigos en el super, en todo momento pasandola bien, disfrutando

y riéndose.
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El segundo comercial se trata especificamente de las mujeres, describiendolas como seres
sensibles que lloran ante cualquier situacion. Las actividades en las que las mismas son
representadas son: tomando un helado con un chico, con amigas en el parque, despidiendo
en un aeropuerto, siendo madre, en la peluqueria, en un probador de ropas, en la playa,
recibiendo una multa, rompiendo con su novio, volviendo con él. Se las muestra llorando por

distintos hechos, mostrados de una manera cémica o ridiculizada.
Quinto bloque: 2019

Se realiza una ruptura con respecto a las publicidades anteriores. Mientras las actividades
que realizaban los jovenes eran de ocio, entretenimiento y educativas, ahora se van a
presentar situaciones en las que antes los jévenes no se mostraban, o si lo hacian eran
divirtiéndose y pasando un buen rato. Por ejemplo, una joven sentada en su auto, triste por
lo que le esta pasando. Otra joven que aunque esté en la escuela con sus dos amigas, no
esta contenta, si no que hay algo que la preocupa. Un joven caminando por un puente y
también se lo ve triste, una joven seria mirando una pelicula. En esta oportunidad se
comienza a ver chicos y chicas con preocupaciones (que se analizaran en profundidad mas
adelante): ser alta, ser virgen, ser hombre y querer ser mujer, tener entre 20 a 25 anos y que
se te caiga el pelo, no tener pechos, no haber dado el primer beso, sentir atraccion por
ambos sexos, no saber qué hacer en la vida, no querer ir al boliche, recibir insultos por las

redes sociales.

Hay situaciones que definitivamente no se mostraron en las anteriores campafas. Como lo
es una joven trabajando, jovenes marchando y luchando por sus ideales, jévenes
manejando autos, utilizando redes sociales, siendo solitarios, estando serios, arriba de un

transporte publico, mujeres jugando al futbol, un joven bailando.

En esta nueva construccion, el discurso no se lo realiza a partir de la comicidad, desde las
actividades mencionadas se representa a un joven inmerso en la realidad, no en un mundo
ficticio y despreocupado como en los comerciales anteriores. Se construye un joven que
dentro de todas las actividades que realiza, presenta diferentes emociones o actitudes,
como lo son la tristeza, la preocupacion, la inquietud, la incomodidad y el compromiso, la
responsabilidad, la pasién, el desacuerdo. Un adolescente que esta dentro de la sociedad,
con todo lo que ello implica, en algunos momentos pasandola bien y en otros sintiéndose

triste o inconforme, se ve un jovén mas real.
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2.3 Estereotipos y personajes
Primer bloque: 2005

Se intentara en esta etapa, identificar los estereotipos de jévenes presentes en ambas

publicidades.

Los universitarios, son aquellos jévenes que recién se inician en la facultad. Estudiantes de
secundaria, donde la preocupacion que tienen es estar con sus amigos, divertirse, estar

cerca de la chica que les gusta.

El cédmico, es el principal de las publicidades, se trata de un joven ridiculizado. En la mayoria
de los casos, la vestimenta suele ser diferente a la de los otros personajes. Los jeans son
holgados, las remeras son llamativas tanto en disefio como en colores, suelen tener rulos, el
pelo aplastado o colorado. Es decir, esos aspectos que no son considerados por la sociedad
como atractivos o en tendencia, sino mas bien muestran una imagen demodé. Sprite al
utilizar este tipo de personaje, lo debe realizar con sumo cuidado ya que el espectador tiene
que sentirse identificado o empatizar con él y al mismo tiempo no debe sentirse humillado.
Este personaje aparece a lo largo de las publicidades de Sprite, representado de diferentes
maneras, pero siguiendo un objetivo claro, que es “sabotear la comoda identificacion del
espectador” (Centocchi, 2009:21), una de las caracteristicas que tiene la publicidad
posmoderna. A partir de esta representacion y utilizacion de este elemento, la marca puede
realzar su relato comico continuando con el propésito de hacer graciosas las desgracias de

la adolescencia.

Y otro de los personajes son las mujeres, que la mayoria tienen pelo largo y todas se
encuentran bien peinadas o estéticamente prolijas. Es decir, no se aprecian variaciones
marcadas entre ellas, es mas bien una imagen llana o como socialmente se piensa que
deberian verse y ser. En general, se construye una joven que no rompe con las reglas, no es
que sea una joven sumisa, si no que es una adolescente mas “integra” a comparacién del
sexo opuesto. Es el unico personaje que en las publicidades aparece llorando, que se puede
interpretar como un signo de debilidad o un desborde emocional. Ademas son las que
escapan a los chicos “desesperados”, siendo ellas objetos de deseo y no sujetos deseantes.
Se construye una adolescente que a comparacion de los hombres, no deja ver sus deseos o

atracciones sexuales.
Segundo bloque: 2007

Se vuelven a presentar los mismos participantes que en el bloque anterior. La diferencia es

que el papel del “Cémico” ya no esta unicamente en una sola persona o en un masculino.
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Ahora los cémicos son en general: parejas, hombres y también mujeres. Aunque en la

segunda publicidad, en la mayoria son los hombres los personajes principales.

Se comienzan a ver diferencias entre las mujeres, en cuanto a vestimenta, peinados y
apariencias. Ya no todas tienen el pelo largo y suelto, sino que se empieza a ver pelo corto,
trenzas y colitas, una joven mas desestructurada, que se permite mas estilo y no solo los

moldes rigidos de otros tiempos.
Tercer bloque: 2009

Los estereotipos que se resaltan en la primera publicidad de este bloque, son de “jévenes
rebeldes”: el de secundaria, preocupado por mirar y esconder su revista de playboy, siendo
su madre quien ordena y limpia su pieza. El que quiere usar sin permiso el auto de su padre.

Los jovenes que se juntan a escondidas de sus padres.

En la segunda publicidad, el estereotipo mostrado es de la “joven chismosa”. El relato es
sobre no poder guardar un secreto, y lo que se puede ver es que es la mujer la Unica

protagonista en cada secuencia.

En la tercera publicidad, al comienzo se encuentra como siempre el comico, que le ocurre
una desgracia, y de este se rien 3 chicos con notables diferencias: Uno de tez morena y con
trenzas en el pelo, uno de tez clara y pelo castafio claro y otro que es coreano, marcando las
diferencias de las nacionalidades. Los personajes comicos en toda la publicidad, van a ser

hombres.
Cuarto bloque: 2012

En este bloque, se pueden ver dos estereotipos de jévenes muy marcados. El primero se
basa en el hombre que esta constantemente pensando en sexo, relacionando cualquier
situacion de la vida cotidiana con algun pensamiento sexual. Se dan muchos ejemplos de
hombres en estos eventos y sélo uno de mujer al final. Ademas el hombre que se muestra

es despreocupado, no le importa si alguien vé de lo que él se esta riendo o pensando.

Ante esta construccion, nos encontramos con la reproduccion de una estigmatizacién social,
la cual cree que el hombre tiene el permiso de mostrar sus deseos sexuales abiertamente y
eso es considerado natural o inevitable, un comportamiento que no es bien visto si lo realiza
una mujer, a quien se la muestra privada de una vida sexual. Se observa cédmo se construye
la imagen de un adolescente vardn que no puede contener o disimular sus deseos sexuales,
pero desde el lado de la mujer se traduce esta sexualidad en actos tiernos, romanticos y

dulces.
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Y por la otra parte, un marcado estereotipo de mujer sensible, que llora ante cualquier
situacion. Una joven que revela sus emociones sin importar la circunstancia y lugar en el que
se encuentra. Es decir una nueva categoria estigmatizante, donde la mujer tiene el permiso
de expresar sus sentimientos y llorar, en cambio si el hombre lo haria es socialmente
considerado como una persona débil. Nos hace pensar en la reproduccion del estigma de

los retos de la infancia: “No llores que pareces una nena”.
Quinto bloque: 2019

Los estereotipos pueden ser muy marcados en esta etapa de la publicidad de Sprite. Y
aunque se hablara mas adelante sobre esto, son los estereotipos sociales instaurados los
que crean cierto “malestar” en los jovenes. Entonces se puede observar cémo éstos se
sienten mal por no pertenecer a ciertas configuraciones sociales. Ejemplos: el estereotipo
implantado es que ser joven significa que te guste salir. Que tener 23 afos signifique que ya
hayas tenido que haber dado tu primer beso. Que haber nacido hombre signifique tener que
vivir asi aunque te percibas como mujer. Que al cumplir los 24 afos tengas que tener tu vida

resuelta: trabajo y estudios.

Uno de los personajes que aparecen son los jovenes de la comunidad LGBTIQ+. Ya con la
inclusion y visibilizacién de este grupo, se detecta una gran diferencia en la construccién del
discurso de Sprite en torno a la imagen de la juventud. Para esta campana publicitaria los
modelos sociales no son los mismos que los anteriores, donde la Unica orientacién sexual
que se mostraba era la heterosexual. Esto no significa que antes no existia esta diversidad,
sino que socialmente aun no era visibilizada y aceptada. En cuanto a esto ultimo,
socialmente aun queda un largo trayecto por recorrer y trabajar, pero si comparamos con

afos anteriores podemos notar los avances logrados.

Otro de los personajes que aparece, son los deportistas o bailarines. Se construye la imagen
de un joven con disciplina, que trabaja para superarse y fortalecer sus habilidades y
destrezas, asi como también la dedicacién por una actividad que les gusta o los apasiona.
No se construye como se hacia antes, un joven ocioso, si no que mediante el deporte, se
arma esa representacion de la importancia de la actividad fisica, la constancia en una

actividad y de que con su tiempo libre” haga algo util.

Por otro lado, siguiendo con las ideas que sugiere el parrafo anterior, se muestra a los
adolescentes como estudiantes de secundaria y universitarios. Se construye la imagen de
un joven que se prepara para el futuro, que estudia para ser un profesional e indirectamente

aportar al mundo y sus avances.
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Por ultimo, nos encontramos con jovenes trabajadores. Con la inclusién de este personaje,
Sprite construye la posibilidad de que no todos los jévenes tienen sus motivaciones o
aspiraciones claras, o de lo contrario que sus deseos no estan acorde a las exigencias o
expectativas que la sociedad tiene, y ellos se sienten condicionados por esto. Aun asi, con
su tiempo deben hacer algo productivo y también desarrollar su responsabilidad vy

autonomia.

2.4 Sexualidad
Primer bloque: 2005

En ambas publicidades, el deseo sexual esta enfocado en los hombres y el objeto de deseo
presente siempre es la mujer. En la primera, donde se trata de “tu amigo te tiene ganas”, es
siempre el hombre quien siente atraccion por las mujeres, al igual que “las chicas huelen tu
desesperacion”. Incluso ya se hace notar eso en los titulos de estos comerciales. Son los
jévenes quienes intentan o quieren acercarse y las jévenes quienes los rechazan. En todo el
relato, es el hombre el que tiene pensamientos o intereses sexuales. La unica orientacion

que se presenta es la heterosexual.
Segundo bloque: 2007

En esta oportunidad se empieza a visualizar un cambio en comparacion con las anteriores.
Mientras la sexualidad estaba enfocada en el hombre y la mujer aparecia como objeto de
deseo, en la primera publicidad de este segundo bloque, las mujeres también empiezan a
ser participes y no sélo pasivamente. Son quienes se ridiculizan ante ellos, quienes hacen
actos de amor, quienes los sorprenden y los buscan. Aunque en la segunda publicidad, que
no tratan especificamente temas de “enamorados”, y se trata sobre que el regalo importa,
s6lo se puede ver en un momento como un invitado no para de mirar con la boca abierta a
una de las invitadas que llega. Repitiéndose lo mismo que en el primer bloque, la mujer

como objeto de deseo.
Tercer bloque: 2009

Por primera vez, las publicidades que componen un mismo bloque, no tendran como eje
central el deseo sexual como vimos en las anteriores: tu amigo te tiene ganas, las chicas
huelen tu desesperacion y el amor te vuelve idiota. Si no que van a tratar de otros temas
relacionados a la adolescencia, como las cosas que saben los padres de sus hijos y simulan
que no, las risas que causan las desgracias ajenas y los secretos que no se pueden

contener.
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Se muestra el deseo sexual en un segundo plano, pero nuevamente enfocado en el hombre:
como ver una revista playboy a escondidas, darle un beso a la chica mientras habla por

teléfono con sus padres.

Ademas se puede notar que se tratan temas de crecimiento, de pasar a la adolescencia:
como querer usar el auto de tu padre, querer tener pechos mas grandes y rellenar el corpifio
con papel, mirar revistas sexuales, juntarse a escondidas con la persona que te gusta,
aprovechar un campamento escolar para dormir con la persona que te gusta. Y al mismo
tiempo secuencias mas infantiles: esperar regalos en tu cumpleafos, contar un chisme a tu

amiga, estar en el museo con los de la escuela.
Cuarto bloque: 2012

Esta primera publicidad, no muestra el deseo sexual como en las otras, pero si
pensamientos o ideas sexuales, relacionandolas con aspectos comunes de la realidad.
Siempre basado en los hombres, ya que son los protagonistas de estas escenas. Se

muestran edades variadas, desde adolescentes de secundaria hasta jovenes de facultad.

En la segunda publicidad, es la mujer la protagonista, no se la relaciona con el sexo, como si
se lo hace al hombre, si no con emociones drasticas, debilidades y llanto, siendo un

personaje comico sentimental.
Quinto bloque: 2019

En esta oportunidad se explorara la sexualidad de una manera diferente. Muchas veces
formara parte de una confusion o motivo por el cual los jévenes se afligen. Aunque lo que
verdaderamente les aflige, no es la sexualidad en si, si no la aceptacién por parte de la
sociedad. Ya no nos encontramos frente a una Unica orientacién sexual que es la que
venimos viendo en los comerciales de las campafias anteriores, que es la tradicionalmente
aceptada o concebida: heterosexualidad, sino que se muestran diferentes maneras de
vivirla, y cual es el comportamiento que toman los jovenes ante esto: luchar para que sean

aceptadas, reconocidas y respetadas.

Algunos sufren su sexualidad por sus orientaciones sexuales, otros por la apariencia fisica
de su cuerpo. Si bien anatdmicamente las preocupaciones son diferentes, no se hace una
distincion entre hombre y mujer, es decir, desaparece el personaje comico y principalmente

hombre, como sucedia en los otros comerciales.

Sus preocupaciones tienden a hablarlas, necesitan compartir sus sentimientos con otros
jévenes, sentirse entendidos y compartir charlas con aquellos jévenes que se encuentren en

la misma situacién que ellos.
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ALGUIEN SE PREGUNTA:




3.
ALGUIEN SE PREGUNTA:
¢(CUAL ES LA IMAGEN DE LOS JOVENES?

3.1 LA SUBJETIVIDAD CARICATURIZADA

En diferentes oportunidades, nos encontramos ante miradas u opiniones algo extremistas,
en parte hay quienes sostienen que lo ideal es entrar a la adolescencia para no salir nunca
mas, incluso que los mas chicos deben apurarse para llegar a ella (Efron, 1997:30). En otros
casos, desde una mirada de la medicina, se ubica al adolescente como un ser hormonal,
como un proceso evolutivo de la persona, y aun peor la adolescencia como problema

psiquiatrico.

Las diferentes disciplinas se han encargado de plantear cual es la mirada o definiciéon que
deberia seguirse y aceptarse sobre la juventud. Cada una de ellas estudiando y otorgandole
ciertas caracteristicas comodas y comunes a su area. Pero son insuficientes en forma
aislada. Para alcanzar una mirada superadora, es necesario trascender de ellas

entre-cruzandolas.

Efron (1997:31) comparte la idea de situar la adolescencia como configurando un territorio.
Territorio que no es especificable ni delimitable con trazos rigidos. En él se presenta un
tiempo que no es lineal, en el que ocurren avances y retrocesos, circuitos progresivos y

regresivos, y es en este territorio donde se va construyendo la subjetividad.

Es durante la adolescencia, el momento en el que construimos nuestra subjetividad, el
momento en el que decidimos fortalecer nuestras bases y principios de la infancia, o la
oportunidad de erradicarlos por completo. En el proceso de la construccion de la identidad,
la figura del adulto, ya sea padres o sustitutos muy directos, tienen un lugar fundamental.
“Pero la referencia en la construccién de la identidad no es Unicamente la histérica parental,
ni la de los adultos en general. Existen referencias horizontales: los grupos de pares” (Efron,
1997:32). Y es en este vaivén en donde se situan las publicidades de Sprite. La marca toma
los procesos de construccion de subjetividad, para caricaturizarlos y pariodarlos. “Los
intercambios y los movimientos que se suscitan a través de estos grupos son un eslabén
clave en la conformacién de la identidad adolescente, porque se trata de un ensamble

cualitativamente distinto entre lo histérico que se va reestructurando y lo actual” (p.32).

Sprite define cual es el publico al que quiere llegar, publico que comparte rasgos muy

similares, para poder crear una representacion que sea lo mas cercana posible para que los
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mismos se sientan identificados y se vean reflejados en los comerciales. Hace un recorte de
edad, de clase social o situacion econémica, de nivel educativo, de posibilidades. Delimita
su publico tanto como para poder conocer cuales son las dificultades que atraviesan en su
proceso de construccion de subjetividad. No quiere representar a todos los jévenes, porque
entiende que eso seria imposible. Lo reduce a aquellos que comparten similitudes, para
poder estudiar cuales son sus preocupaciones, cuales son sus modos de relacionarse con
sus pares, cuales son sus alegrias, cual es la rutina que llevan, y encontrar en todo ello que
forma parte de la construccién de su identidad, situaciones incOmodas o de desgracia. Y asi
las parodia, las representa y las transforma en una publicidad, haciendo una “construccién
social de lo real” (Verdn, 1980:126).

La construccion de la identidad no se realiza de manera aislada, siempre es en relacion a lo
social, y “son las vicisitudes de los intercambios que proporciona la grupalidad las que van a
contribuir a consolidar o fragilizar este proceso” (Efron, 1997:32). Y en esto, ya no aparecen
las figuras iniciales, como los padres, si no el entorno: los amigos, los amores, los diferentes

actores sociales, y espacios, como escuelas, trabajo, clubes, reuniones.

En las primeras publicidades de Sprite, aquellas que van desde el afio 2005 al 2012, nos
encontramos con la mayor parte de los jovenes, incluidos en sus grupos de amigos.
Viviendo momentos plenos, de alegrias y risas. Esta muy presente la complicidad y el formar
parte de un grupo, necesario, como decia Efron (1997), para desarrollar y comenzar a
construir en la adolescencia la subjetividad. Es ahi, en el contacto con pares dentro de las
escuelas, de las reuniones, de clubes, de otras instituciones educativas o lugares de ocio,

donde realmente se construye el espacio subjetivo, ya que para que esto ocurra, “se

necesita de los espacios reales” (Efron, 1997:33).

Se deja ver la importancia de pertenecer, en el sentido de saber que se forma parte de algo,
de construir lazos. A su vez, lejos de sostener una mirada adultocéntrica que sostiene que el
adolescente esta completo y preparado sin quiebres, cuando llega a la adultez; “aquella voz
firme del adulto y las instituciones que lo respaldan, al existir y autorizar, de alguna manera
también previenen y no porque muestran el camino verdadero sino porque evitan quedar
fuera del camino” (Efron, 1997:33).

¢ Pero qué es lo que ocurre, cuando en algun momento de esta construccién de subjetividad
y de espacio, el adolescense se siente desplazado? Vemos en la campana del 2019 “No
estas solo”, preocupaciones o inquietudes que afectan a los jévenes, en su mayoria se
basan en cuestiones fisicas, en modelos de estandares de belleza que la cultura social se
ha encargado de poner como referencia a seguir y otras circunstancias mismas que se

supone que a esa edad, ya se deberia haber alcanzado, logrado o concluido. Como se
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mencionaba al comienzo, cada joven es diferente, traza su camino con tiempos y modos de
andar propios, y asi mismo también construye su subjetividad y espacio de determinada
manera. Y para que esto suceda, debe apropiarse de su propio cuerpo, atravesando por

cambios corporales que son fisicos y psiquicos.

Poco a poco, el cuerpo se va habitando, “No se trata de una ocupacién masiva y de una sola
vez. Es una ocupacion paulatina y contradictoria” (Efron, 1997:33). Los cambios que el
adolescente va sintiendo en su cuerpo generan distintas vivencias, desorientacion,
extrafiamiento y con el tiempo adecuado el joven se vuelve a apropiar de él. Si bien en las
parodias de los primeros afos esto no es tan marcado, en los comerciales del 2019 se lo
puede notar mas. Sprite realiza esa construccion de las distintas orientaciones sexuales que
actualmente se intenta visibilizar para que la sociedad lo acepte y muy importante: lo
respete. Se puede ver como la marca evoca al acompafamiento de los padres o adultos
cercanos en el comercial “Orgullo” y en la publicidad “No estas s6lo” el replanteamiento o
cuestionamiento de uno de los personajes cuando dice que es hombre y le gustaria ser
mujer. A su vez, también hay otras referencias en cuanto al cuerpo, en su mayoria se trata
de complejos: tener o no tenes pechos, que el pelo se caiga en una edad que no lo esperas,

ser muy alta, etc.

Es un proceso delicado, un camino que puede ser entorpecido o facilitado, y cuando es
entorpecido aparece la exclusién. “La exclusion destroza las posibilidades de
singularizacién, de ser cada uno sujeto de un proyecto genuino gestado desde el propio
deseo” (Efron, 1997:34).

Como se mencionaba anteriormente en la publicidad del afio 2019, aparecen aflicciones de
los jovenes por tener mas o menos pechos, por ser mas o menos alto/a, por tener
determinada edad y no haber realizado ciertas cosas como tener relaciones, salir a boliches,
decidir el destino de tu vida, por seguir con lo instituido como la hetersexualidad como unico
vinculo posible. Son muchas las situaciones en las que por momentos los jovenes se sienten
excluidos, y sin un entorno que pueda acompafarlos en el proceso, resulta dificil transitarlo.
Y ahi es cuando retomamos la importancia de las relaciones grupales para la construccion
de la subjetividad, y la aceptacion, y el habitar y apropiacién del propio cuerpo, como
condicion para la construccion del espacio. Conceptos que se ven atacados socialmente en
todo el proceso y Sprite lo hace notar con la construccion de diferentes situaciones. Un
mensaje de burla para un joven que esta haciendo pole dance; jovenes saliendo a luchar por
sus derechos porque no son aceptados y reconocidos; mas mensajes de odio por tener
pecas en la cara, por usar brackets o porque ese mensaje andénimo reflejo de la sociedad

considera que no tenes el peso adecuado para ser una nadadora; la afliccién de los jévenes
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por “no cumplir’ con lo considerado socialmente correcto: terminar la secundaria y saber qué

es lo que tenes que hacer de tu vida.

Retomando la idea inicial, este es el pilar sobre el cual se entiende a la juventud en esta

tesina:

Un territorio que no es especificable ni delimitante con trazos rigidos. Un territorio que
se va delimitando y construyendo en forma irregular en el curso del tiempo. En un
tiempo que no es lineal, un tiempo de avances y retrocesos, de circuitos laterales,

circuitos progresivos y también regresivos e incluso transgresivos (Efron, 1997:31).

3.2 DESDE LA MIRADA ADULTOCENTRICA

Como se mencionaba al comienzo, diferentes areas definieron la adolescencia o juventud de
acuerdo a sus perspectivas y también podria decirse, necesidades. También, desde una
mirada adultocéntrica, hay ciertas caracteristicas que se le otorgan a los jévenes y estas

huellas se las puede identificar en las publicidades de Sprite.

Mariana Chaves (2005) describe las representaciones y formaciones discursivas vigentes en
Argentina. Interpreta que estas miradas hegemdnicas sobre la juventud latinoamericana
responden a los modelos juridico y represivo del poder, sostiene que la juventud esta
negada y negativizada. Estas huellas se las puede ver impresas a lo largo del discurso

publicitario de Sprite.

Comenzando con mostrar al joven como ser no productivo, ya que se considera que el
tiempo de produccion es la adultez, tiempo en el que se trabaja y por ello se recibe un
salario, se ve a un jéven lleno de tiempo libre, un ser ocioso y no productivo

econdmicamente.

Se construye una imagen de ser inseguro de si mismo, a comparacién de quienes si lo son,
es decir, los adultos. Como uno de los temas centrales en los primeros bloques, son las
hormonas sexuales que se activan ante la aparicion del sexo opuesto, esto sera el
detonante de la inseguridad, caracteristica que se acentlia mas en los personajes
ridiculizados. La inseguridad que aparece al saludar a una chica que te atrae, timidamente
apartarte a un lado para que ella se siente al lado tuyo, mirarla sin decir nada porque te
gusta, son diferentes situaciones que marcan la presencia de este rasgo: el jbven como ser

inseguro.
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Y luego en las publicidades del ultimo bloque, las del ano 2019, se crea la imagen de un
jéven completamente inseguro, y también acomplejado. Su inseguridad es por no haber
dado el primer beso, por no haber tenido relaciones sexuales, por tener caracteristicas
fisicas que lo acojonan: ser muy alto, no tener pechos, tener pechos, perder el pelo. Y por
tener gustos que aun no son socialmente aceptados por todos, como nacer hombre y querer
ser mujer, o que te atraiga tu mismo género. En las publicidades de los afios anteriores no
vemos que el sentimiento de estar acomplejado sea una de las tematicas de la publicidad o
que alguno de los personajes muestre emociones de tristeza por sentirse de esa manera. Es

una caracteristica que aparece recién en el afio 2019.

Especificamente en la publicidad “No estas solo”, todos los jévenes tienen algun tipo de
complejo. Se sienten inseguros de su cuerpo por lo que la sociedad impone y determina, por
los comentarios de haters que detras del anonimato (o no), creen tener el permiso de hacer
declaraciones sobre el fisico de otra persona, muchas veces bajo la idea de “la libertad de
expresion”, olvidando el respeto y la empatia hacia el otro. Al igual que complejos que
también salen a la luz por la sociedad misma, donde existe una “vara omnipresente” que
determina qué es lo que tendrias que haber logrado, conseguido o cumplido a determinada
edad.

Y en este lugar la mirada adultocéntrica se encuentra mas presente. Ningun jéven se ha
salvado de las clasicas y normalizadas preguntas de las reuniones familiares: Si sos mujer
“¢Ya tenes novio?”, si sos hombre “;Ya tenes novia?”, cédmo unica posibilidad de amor, o
incluso como la obligacion de estar en pareja. “; Qué estas por estudiar cuando termines la
secundaria?”, “4 En serio todavia no te decidiste?”, dando por hecho que se debe saber qué
camino seguir cuando se termina la secundaria, o considerando como Unica alternativa la

profesion y no un oficio.

Asi es como en este mismo bloque vemos un ser incompleto, que le faltan cosas y va
camino “a ser completo”, es decir adulto, y también desinteresado o sin deseo. Esta imagen
es construida en el momento que aparece una joven que dice que tiene 24 afios y aun no
sabe qué hacer de su vida. Se construye la imagen de un jéven que no toma decisiones, o
las riendas de su vida, como si hacer eso lo acercara al momento correcto, que seria ser
adulto. Un jéven como ser desviado, “tiene muchas posibilidades de desviarse del camino,

porque sus objetivos no son claros” (Chaves, 2005:15).

Otra de las construcciones discursivas sobre la imagen de la juventud, que mas se hace
notar a lo largo de las publicidades de Sprite, es el joven como ser victimizado. Vemos como
victimas en el ultimo bloque al bailador de pole dance, a la nadadora que esta en el club, a

la surfista, jovenes que tienen todo en potencia, en posibilidad, pero que no pueden ser,
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porque no lo dejan, es aplastado, es dominado, esta absolutamente reprimido (Chaves,
2005:16). Asi también como todos los jovenes que se muestran con complejos, reprimidos,

opacados, construidos como victimas de la misma sociedad.

En un nivel menos marcado y disfrazado de comicidad, también vemos la construccion de la
imagen de la mujer como victima o ser vulnerable, se la muestra llorando, no pudiendo

afrontar rupturas, no soportando una lastimadura, siendo el motivo del chisme.

Por otro lado, se muestra un joven revolucionario y/o rebelde, suponiendo que por estar en
esa etapa de la vida, tiene la posibilidad o el permiso de rebeldia y revolucion. Esta mirada
parece basarse en que el ser adolescente tiene la tarea de la transformacion social, la
oposicién o la protesta son su deber ser, “si no lo hacen seran acusados de ineptos, de no
cumplir su papel histérico predeterminado” (Chaves, 2005:16). Es sobre lo que va a basarse
el comercial del orgullo, donde se muestra a diferentes jévenes, preparandose para
encontrarse en una marcha, una marcha para luchar por derechos aun no reconocidos y

aceptados por toda la sociedad, pertenecientes a la comunidad LGBTIQ+.

También vemos a este ser rebelde rompiendo reglas: pintando con aerosol una comisaria,
usando sin permiso el auto de su padre, sacando plata de la billetera del padre a

escondidas, falsificando firmas de examenes, teniendo revistas playboy a escondidas.

Podemos observar una mirada adultocéntrica en todas las publicidades de Sprite que se
esta describiendo. Pero cada una de estas caracteristicas es representada y mostrada de
una manera diferente en las que van desde el afio 2005 al 2012, y aquellas que pertenecen
al afo 2019.

Si bien en ambas ocasiones los adolescentes son victimizados, o tomados como seres
rebeldes, inseguros, ociosos, incompletos, la representacion o imagen que se hace de los
mismos es diferente. Y no es por lo que se diga, si no por cémo se lo dice, cdmo se lo
representa, por cual es el foco que se le da. Mostrando las distintas situaciones desde un
lado del humor, haciendo ver a un joven rebelde que actua como él quiere dejandose llevar
por las circunstancia, o un joven timido y hormonal ante el género opuesto pero aun asi
“gracioso”, puede ocasionar un pensamiento de “liviandad” ante los sucesos que se viven en
la vida del adolescente. Todas las situaciones son mostradas desde la risa y la comicidad
para quitar el peso de lo que verdaderamente significa para los adolescentes que lo estan
viviendo. Es una edad compleja que a partir de la parodia se la subestima, sacandole

importancia a hechos que si son relevantes para los jovenes.

Pero en el afo 2019, el modo de mostrar esas representaciones, es distinto. ;Nos

encontramos ante un ser rebelde y revolucionario? Si, pero a la vez se muestra un ser
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comprometido, y por eso lucha por sus derechos y reconocimiento. ; Nos encontramos ante
un ser ocioso? Asi es, pero no representado por estar con sus amigos divirtiéndose en algun
lugar, si no a partir de la responsabilidad y el empefio en un deporte. ;Nos encontramos
ante un ser victimizado? También, pero por las inseguridades que la sociedad ha despertado

y/o impuesto en él.

Cémo explica Verdn (1980) en su teoria de los discursos sociales, “toda produccion de
sentido es necesariamente social: no se puede describir ni explicar satisfactoriamente un
proceso significante, sin explicar sus condiciones sociales productivas”, por lo que no
podemos examinar y reprender publicidades del pasado, con miradas y perspectivas
actuales. Mas que para desaprender antiguos conceptos, re-estudiar el contexto y actores
involucrados y acercarnos hacia lugares mas acertados para la sociedad que queremos

construir.

Ya hemos desnaturalizado concepciones que regian en el pensamiento de la sociedad,
como por ejemplo en relacién a la sexualidad, el rol que la mujer y el hombre tenia en ella,
trabajando para lograr una mayor equidad en los sexos. Podemos alarmarnos por las
publicidades anteriores de Sprite, en donde en la mayoria de las veces, es la mujer que
aparece como objeto de deseo, y el hombre como sujeto deseante. O reconocer que en los
comerciales del 2019 se refleja un cambio de perspectiva en la construccion de como viven

la sexualidad ambos géneros.

Como asi también podemos cuestionar cémo en los afos anteriores el Unico personaje que
mostraba sus sentimientos a través de la angustia o el llanto era el femenino. O sentirnos
satisfechos de que en las campanas del 2019, sentimientos de angustia, tristeza, afliccién,
incomodidad, preocupacién y agobio, son representados tanto en mujeres como en varones

en la misma medida.

A su vez, también podriamos criticar la manera de representar a los jovenes desde el 2005
al 2012, siempre realizando actividades de ocio, con amigos, divirtiéndose, rompiendo
reglas, pensando sélo en sexo, viviendo en un mundo paralelo. O aceptar que la
construccion en las campanas del 2019 involucran al jéven en la realidad, ya no lo muestra
desde la parodia sacandole peso a sus preocupaciones si no con la importancia que se

merecen esas situaciones que muchas veces no soélo las vive si no que las padece.

3.3 EL PERSONAJE RIDICULIZADO

59



En las publicidades de las campafias seleccionadas, uno de los rasgos principales que las
mismas comparten a nivel conceptual es que en ninguna la atencién estuvo en el producto.
La botella de gaseosa Sprite apareciéo en un segundo plano, como parte de los elementos
utilitarios de la escenografia, de manera secundaria. Nos encontramos frente a una de las
caracteristicas del estilo de publicidad posmoderna, que no se preocupa por comercializar el

producto en si, sino generar un espectaculo que involucre a su publico objetivo.

Este espectaculo tendra que ser como dice Centocchi (2009), creativo, sorpresivo y
entretenido y casi siempre sin ninguna relacién intimamente directa entre lo que se
comunica y el producto en si. Sprite es s6lo una marca de gaseosa, si lo pensamos como un
producto en si, nada tiene que ver con los adolescentes. Esa relacion comienza a
construirse en el momento en el que la marca decide que sera su publico objetivo. Es en
este nivel, en el que empieza a desarrollar cuales seran los valores que quiere representary
ademas el modo en el que lo hara y lo demostrara. El publico objetivo se vuelve una pieza

fundamental en los comerciales, siendo su principal protagonista en cada comercial.

No significa que Sprite siempre haya realizado este tipo de publicidades, sino que las fue
combinando. Algunas publicidades estuvieron orientadas al producto, a definir sus atributos,
Su posicion con respecto a la competencia, a dar razones por las cuales elegir esta gaseosa
antes que otras, “posicionando a la marca so6lo desde el lugar de la distincién” (Centocchi,
2004) y también a destacar que si la elegis, elegis la marca y sus valores. Es decir, la
publicidad clasica tiene dos momentos. El primero esta basado en el producto de consumo,
y el segundo como explica Centocchi (2004) se inclina hacia el receptor, describiendo los

modos de vida imaginarios de sus consumidores.

En los bloques descritos, se deja a un lado los atributos del producto y marca, se desarrolla
una publicidad posmoderna. El foco esta en el modo en que se expresa el contenido, se
busca cual es la manera mas llamativa, ingeniosa, divertida e irénica de exponer el
enunciado. Y la mayoria de las veces ni siquiera se hace mencién de la marca o el producto,
sino en los modos de decir (Centocchi, 2004). Es por eso que vemos la gaseosa como un
elemento mas, y solo la mencién del nombre de la marca: “Sprite tiene algo que decirte” y

“Sprite las cosas como son”.

Lejos de crear relatos perfectos, Sprite busca representar lo desdichado de la adolescencia
para conectar con las personas a las cuales se dirige. “La modalidad estilistica posmoderna
se regodea pues con la carencia, la insatisfaccion, el error” (Centocchi, 2009:21). Como se
pudo observar, sus publicidades estan basadas en fragmentos que cuentan episodios
desafortunados en la vida de los jovenes, con el objetivo de que los mismos se sientan

identificados con lo que esta sucediendo, de una manera comica y divertida.
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“El tipo de personaje que sobresale mas en la publicidad posmoderna es el que denomino
«ridiculo»” (Centocchi, 2009:20), personaje principal que aparece en los comerciales
descritos de los anos 2005, 2007, 2009 y 2012, a partir del cual construye una primera
imagen de la juventud. Lo identificamos en los jévenes que estan en el primer bloque ano
2005; que como se pudo ver en el area de estereotipos y personajes, todos ellos son
hombres. Aparece como el personaje comico, que tiene el papel de representar las
hormonas de la adolescencia. En el bloque 2007, no son los hombres los unicos
protagonistas, la mujer también aparece como uno de los personajes ridiculizados. Aunque
en el bloque 2009 es el hombre el que predomina en este papel. En el 2012, las dos
publicidades estan hechas de forma equitativa, es decir, que podemos ver esta

transformacion.

En este lapso de tiempo, el deseo sexual pertenece notablemente a los hombres. No
significa que la mujer no haya formado parte de estos comerciales desde ese angulo. Si lo
hizo, pero es diferenciada la cantidad de secuencias en las que se la muestra de esta
manera y también el grado de evidencia. En su mayoria, el hombre es ridiculizado
sexualmente como sujeto desesperado por querer estar cerca de la chica que le gusta o
relacionandolo todo con sexo. Mientras que la mujer aparece ridiculizada bajo caracteristicas
sensibles. No solo hay un comercial especificamente de eso (¢por qué las mujeres lloran por
todo?) sino que en muchas secuencias de las distintas publicidades, es el personaje que
aparece llorando o lastimado. Y por otro lado es la protagonista principal cuando el relato es

que en la adolescencia no podes guardar un secreto.

Utilizar el recurso de un personaje ridiculizado tiene sus pro y sus contras. Puede ser muy
divertido, pasa a formar parte de un show, los espectadores se rien. Todo eso si el objetivo
esta bien logrado. “El mal uso de lo ridiculo puede eliminar las ganas de reirse al provocar

humillacion en quien lo recibe” (Centocchi, 2009:21).

El bloque 2019, si bien pertenece al estilo de publicidad posmoderna, el recurso de
personajes ridiculizados no es utilizado de la misma manera. Uno de los objetivos del relato
de estas campafias, sigue siendo el mismo que en las anteriores: captar las desdichas de la
adolescencia. Pero en este caso la trama sera mas emotiva. Se puede reflejar en la
construccion del discurso, las preocupaciones mencionadas por los jévenes, el enfoque de
la sexualidad se lo hace desde otro angulo, cédmo les preocupan las apariencias fisicas de
su cuerpo, cuestiones sentimentales o de decisiones a tomar y el odio latente en el ambito
virtual. Su filmacién cinematografica, en color blanco y negro y con canciones de tono
melancélico, acentlan el caracter sensible impreso en las campanas que forman parte de

este ultmo bloque.
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SOMOS 24.542.646 QUE VEMOS PUBLICIDADES:
JOVENES Y PUBLICIDAD

4.1 EL MENSAJE ASOCIADO

Al comienzo de la tesina, se realiz6 una descripcién de cada publicidad, mencionando y
detallando los elementos que aparecian en ella, tanto visuales como auditivos. Es decir, qué
es lo que se podia ver en cada secuencia y al mismo tiempo escuchar. En la mayor parte de
este proceso, se nombro articulos que componian la escenografia, y textualmente lo que el

locutor decia.

Podria decirse que este analisis forma parte de lo que Barthes (1968) explica como el primer
mensaje, el literal o denotado. Se trata de la primera imagen o frase bruta, en este nivel el
sentido es muy pobre, aunque no es nulo, porque la imagen y la frase son coherentes. Este
anuncio iconico existe a partir de que puedo ver y describir lo que veo, y ademas puedo

entender el espafiol, idioma en el que estan habladas las publicidades.

Inmediatamente, se encuentra el segundo mensaje que es el asociado o connotado.
Compuesto por los sentidos secundarios que asocio con el primer mensaje, “estas
asociaciones implican una cultura y unas disposiciones variables segun los lectores”
(Barthes, 1968:99). Los elementos del mensaje asociado, no copian lo que quieren significar,
sino que solamente lo sugieren, y las interpretaciones que se realizan, descansan en

asociaciones culturales.

Lo que esto significa, es que cuando el lector o en este caso espectador, vé la publicidad, no
recibe primero el mensaje denotado y luego el connotado, sino que es tomado al mismo
tiempo, de manera inmediata y superpuesta. Al ver el primer mensaje, inevitablemente
comienza a asociarlo desde su propia cultura y disposiciones. Un mismo anuncio, podria ser
recibido de distintas maneras, en cada parte del mundo, ya que no poseemos todos la
misma cultura, los mismos valores, las mismas asociaciones, vivencias, situaciones

coyunturales.

Incluso, una misma publicidad, puede ser recibida de una manera en su afio de lanzamiento
y desde otra perspectiva completamente diferente en afos posteriores. Se debe a que la
sociedad ya no esta configurada de la misma forma, es por eso que publicidades viejas
podrian no tener el mismo efecto hoy en dia, incluso ser criticadas y cuestionadas. Porque la

sociedad ha reconfigurado sus valores, sus perspectivas y maneras de entender y
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relacionarse con su entorno. Si en el 2012 el comercial: “Por qué las mujeres lloran por todo”
fue un éxito, actualmente no tendria la misma repercusion, socialmente hay cuestiones que

son debatidas y no se naturalizan como en el ayer.

Por ultimo, se encuentra el tercer mensaje, el declarado o referencial. Se refiere a la marca,
al producto mismo “cuya mencion es el fin mismo de la publicidad y cuya presencia obligada
hace del anuncio publicitario una comunicacion siempre franca, que expone su sentido
ultimo” (Barthes, 1968:100).

De acuerdo a lo que se observa en el conjunto de estos tres mensajes, a partir de nuestra
cultura y nuestro sistema de valores, en las publicidades que se encuentran desde el afio
2005 al 2009, se puede interpretar cual es el mensaje final de la marca. En general Sprite
nos dice las cosas como son, es una marca que va de frente, que te dice la verdad sin
vueltas, es una marca que representa la sinceridad, te asegura lo que otros no se animan,
como por ejemplo, que tu amigo te tiene ganas, que las chicas huelen tu desesperacién, que
el amor te vuelve idiota, que el regalo importa, que tus viejos lo saben, que no podes

guardar un secreto y que te divierten las desgracias ajenas.

En el ano 2012, en el cual se encuentran las publicidades por qué sos monotematico y por
qué las mujeres lloran por todo, se mantiene el mismo estilo del primer y segundo mensaje,
aunque el tercer mensaje, sin dejar atras el de los anos anteriores, se deduce a una marca

que se interroga, que no le alcanza con aceptar lo que ve, si no que lo cuestiona.

En la publicidad del afio 2019 “No estas s6lo”, nos encontramos con una década y media de
diferencia respecto al primer comercial que analizamos, el del afo 2005. Se marcan
notables diferencias, en los tres mensajes del anuncio: denotado, connotado y referencial;

en algunos mas que en otros.

Las imagenes seran diferentes, lejos de escenografias artificiales, se muestra una
produccién mas cinematografica que representa de manera realista lo cotidiano, sin telones
verdes, sin maquetas en colores pasteles, sin casas comicas. Ya no escuchamos una voz en
off, un relato hablado que cuente una historia, sino que estos elementos aparecen

graficamente en la pantalla, integrados en la imagen misma.

El segundo mensaje, también es diferente, recibimos el comercial de una manera distinta,
acostumbrados a una cancion alegre de fondo, ahora nos encontramos con una musica

melancdlica, que enfatiza las emociones de los personajes.

Se ve una marca que deja la comicidad a un lado. Y la imagen que construye de los

adolescentes, ya no es de chicos desesperados por las chicas, de mujeres que lloran, de la
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preocupacion por no tener un regalo. Aparecen jévenes reprimidos por los estandares
sociales que impone la sociedad, por la costumbre de “etiquetar” todo, de a todo ponerle un

nombre, una definicion, y encasillar.

En esta ocasion, la marca sigue siendo la misma, no ha cambiado su personalidad, Sprite
sigue siendo la marca jéven que afronta “la realidad” y habla sobre las cosas como son. En
esta ocasién también acompana a su publico, le hace saber que no se encuentra sélo y que
tampoco es el unico que estd padeciendo ese disgusto o dolor, que lo puede afrontar en

grupo o manteniéndose fresco del “hate” con una Sprite.

La transformacién en su discurso fue necesaria ya que en el afio 2019, luego de 14 afios de
haber lanzado el primer comercial de /las cosas como son, la marca se encontré ante un
publico completamente diferente. La publicidad “explora las creencias, los sentimientos y las
actitudes del segmento del mercado a quien interesa llegar” (Calderén, 2009:183), se
encontré ante un publico, con valores, representaciones, subjetividades, pensamientos,
perspectivas, renovados. Inmersos en una cultura, que luego de década y media, en

cuestién de conceptos ya habia pasado al siguiente nivel.

Seguramente Sprite, habra realizado una importante investigacion de mercado en base a su
publico objetivo, para poder crear un discurso y un mensaje que verdaderamente interpele a
los jovenes de hoy. No significa que para los adolescentes ya no exista el humor y por eso la
marca no pueda utilizarlo como recurso principal para narrar su discurso. Si no que las
tematicas del ayer ya no los atraviesan de esa misma manera. Los jovenes de hoy siguen
falsificando firmas, sacandole plata a sus padres sin que lo sepa, gustando de sus amigos y
amigas sin decirlo, pero la preocupacion principal en su adolescencia pasa por otro lugar o

tiene otros ingredientes.

Las redes sociales estan tan inmersas en la cotidianeidad adolescente que Sprite habra
considerado casi imposible contar una historia sin incluirlas. Porque muchos de sus vinculos
y vivencias pasan justamente por ahi. Sumado a que el paradigma de la sexualidad
mostrado en los primeros comerciales es muy diferente al concepto del 2019. Actualmente si
una marca soélo genera sus comerciales unicamente con personajes heterosexuales, podria

considerarse como una marca arcaica y desactualizada.

4.2 PUBLICOS

En las paginas anteriores, se pudo reconocer como Sprite a lo largo de los afios construyo

imagenes en torno a la juventud, para representar a su publico objetivo, y que éste se sienta
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identificado con la marca. Distinguiendo su mayor transformacién en las campafas lanzadas
a partir del afno 2019. En este momento podremos identificar ciertos factores que la marca

tuvo presente al momento de determinar y precisar su audiencia.

“Cada persona es unica e irrepetible respecto a las demas; sin embargo, de muchas
personas puede decirse que tienen rasgos similares y asi pueden ser clasificadas en grupos
de similaridad” (Ledn y Olabarria, 1993:119). Se puede reconocer el corte en el rango etario,
definiendo a los jévenes adolescentes desde los 13 a los 25 afios. A partir de los 13 anos es
cuando ingresan a la secundaria y comienzan a desarrollar actividades educativas fuera del
espacio escolar, como en museos y otros lugares de ciencia. Hasta los 25 anos, edad en la
que los jévenes empiezan a tener sus primeros trabajos y se encuentran dentro del ambito
universitario. Es cierto que hay jovenes que no comienzan la secundaria a partir de los 13
afios, tampoco su primer trabajo es a los 25 afios, sino a los 20, a los 18 0 a los 13, pero los

adolescentes sobre los cuales Sprite se esta basando, son los anteriormente mencionados.

La clase social también tiene su papel destacado, “se ha convertido en el factor mas
importante que moldea el estilo de vida del individuo” (Leén y Olabarria, 1993:164). Define
una clase social alta, o media alta, a partir de los distintos elementos visuales que aparecen
en ella como escuelas grandes, universidades grandes, lugares estéticamente impecables,
uniformes para ir al colegio, cumpleafios con numerosos invitados, casas cuidadas. “Las
posesiones son simbolos de clase, la casa que se habita, el colegio al que acuden los hijos,
el coche, reflejan posicidn social” (Ledn y Olabarria, 1993:167). Si bien se pudo distinguir un
pequefio cambio entre el bloque del 2005 y el bloque del 2009 cuando en parte de los
comerciales se incluyen lugares que ya no van a ser igual de grandes que los anteriores, no
va mas alla de eso, y se lo ve reflejado en el tipo de actividades que desarrollan los

adolescentes, las cuales también definen a esta clase social.

La definicion del publico en cuanto a caracteristicas econdémicas y rango de edad, no son
suficientes para determinar la manera en que la marca plantea su estrategia para llegar a él.
Por eso se menciona que Sprite lo categorizé a partir de conocer cuales eran sus
actividades: hobbies, eventos sociales, entretenimiento, compras, deportes, etc.; sus
intereses: familia, hogar, recreacion, medios de comunicacion, ambiciones, etc.; sus
opiniones: sobre uno mismo, cuestiones sociales, politica, economia, educacion, productos,
futuro, etc. Lo que los autores José Luis Ledn y Elena Olabarri (1993) explican como

estudios psicograficos.

Es asi que nos encontramos en los diferentes comerciales, a los protagonistas inmersos en
distintas acciones, reflejando sus intereses y modos de pensar/opinar. Como por ejemplo:

salir a pasear con tus amigos en auto; festejar tu cumpleafios y esperar que te lleven
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regalos; andar en rollers, ir a museos, a zooldgicos; como pasatiempos probarte ropa en un
local; ir a bares, cafeterias, heladerias, lugares de comida rapida; ir a la universidad, a
colegios privados, al club a practicar tenis, natacion, aprender a bailar pole dance; ir en auto
hasta la playa para practicar surf; acciones que delimitan el tipo de publico al que la marca

quiere representar y al cual va dirigido.

Por lo tanto haciendo un pequefio resumen de las caracteristicas etarias de este grupo,
Sprite hace su delimitacion en jovenes de 13 a 20 anos en las publicidades que van del afio
2005 al 2013, y luego en las del afno 2019 de 15 a 25 anos. En cuanto a la clase social:

media alta.

En general, se observa que Sprite se dirige, por su manera de representar, a jovenes
alegres, que van de frente, que no tienen verglenza; jovenes que buscan aprovechar el
tiempo al maximo, divertidos, que les gusta pasar el rato con amigos, es decir, adolescentes
sociables; mas alla de las vivencias propias de la juventud como falsificar una firma, se
muestran jovenes responsables, estudiosos y con propdsitos; y la mayor parte del tiempo

transparentes con respecto a sus emociones y sentimientos.

4.3 SOPORTES PUBLICITARIOS

Sprite debe estar o aparecer donde esta su publico para poder conectar y llegar a él. Esto
también se fue transformando a lo largo de los afios y se observa como se traslada desde
medios tradicionales de publicidad como la television hacia otros soportes publicitarios como

los celulares en donde estan las redes sociales.

Los comerciales que van desde el ano 2005 al afio 2012 se mostraban en television. Y es
por eso que durante ese tiempo no sélamente participan jovenes como personajes en la
publicidad, sino que en varios aparecen otras figuras como maestros y padres. La marca
aunque apunta a su publico objetivo, también integra en su estratégia publicitaria a esos

actores que entiende que también seran espectadores.

Las redes sociales de esa época eran Metroflog, con su lanzamiento en el afio 2004 y cierre
definitivo en el afo 2013, Fotolog lanzado en el afio 2002 sin fecha de cierre pero
actualmente inactivo, y Youtube fundado a principios del 2005. Las publicidades en ese
momento funcionaban como pop up, 0 como banners en lugares especificos de cada sitio, el
usuario las percibia como extrafias o como spam y los algoritmos de segmentacién no
tenian la eficacia que hoy tienen. Es decir, que el soporte principal utilizado por Sprite para

difundir sus comerciales era la television.
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En el ano 2019 la situacion es diferente. Hay un incremento de cantidad de redes sociales,
las principales por su niumero de suscriptores o usuarios son: Instagram, Facebook, Twitter,
y Youtube. Las marcas tienen que realizar un mayor esfuerzo para estar en esas redes
sociales, ya que deben conectar con su publico objetivo de una manera natural, hacer

publicidad sin que se parezca a una.

El consumidor “actua de forma activa como intérprete de los valores y significados asociados
a los productos y servicios y no de forma pasiva” (Codeluppi, 2007:151), esto se hace notar
en los comerciales del ano 2019: “I love you hater”, “No estas s6lo” y “Orgullo”. El publico no
participa sélo como espectador, sino que es un actor activo. A través de las redes sociales
se da la posibilidad de voz, a partir de compartir en comentarios las opiniones que tenga
cada uno, y no solo eso, la publicidad de “No estas sélo” invita a su publico a convertirse en
usuario, a adherirse a la red social RED IT y ponerse en contacto con otros jovenes. Estas

publicidades no son sélo un video, si no que llaman a la accién, involucran al espectador.

Como hay mucha informacién y muchas marcas queriendo hablar, “la publicidad necesita de
distintas acciones del marketing para que sus mensajes tengan mayor eficacia” (Codeluppi,
2007:151) y una de las estrategias utilizadas por Sprite para que su mensaje llegue a mas
personas, tenga mas fuerza y se destaque, es hablar a través de distintos referentes para

los jovenes, en este caso cantantes.

Es asi como la publicidad “I love you hater” se expande a través de la musica de jévenes
artistas como: Tini Stoussel, Fer Vazquez y Agapornis, invitando a que otros colegas realicen
sus propias versiones y transmitir mediante estas acciones cuales son los valores de la

marca Sprite.

Entonces el soporte publicitario de los comerciales de Sprite en el afio 2019, seran las redes
sociales. Paradéjicamente, el tema central de la publicidad “I love you hater” es el odio que
circula dentro de ellas. Pero también, nos encontramos con “No estas solo”, donde el
objetivo principal es conectarse a una red social para hablar con gente que se esta sintiendo
como vos y darte cuenta que no estas solo. En este ultimo bloque las redes sociales forman
parte clave del discurso construido, y sin dudas es una tematica que merece un analisis

extenso.
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5.
YOU WILL NEVER WALK ALONE:
SPRITE

5.1 IMAGEN DE LA MARCA

Sprite es una gaseosa conocida mundialmente, con mayor o menor fuerza a nivel comercial
en cada pais o regiéon, pero con la misma personalidad de marca a nivel global. Lo que la
caracteriza es una identidad sincera, que te dice /las cosas como son, una marca que va de
frente, que es atrevida, alegre, divertida, “sin pelos en la lengua”, y sobre todo representa

una imagen fresca, que se muestra “como es”.

A lo largo de las publicidades podemos ver eso representado a partir del slogan “Las cosas
como son” que se mencionaba al final de sus publicidades, o bajo el interrogatorio de
“alguien se pregunta”, resaltando esa huella transparente y que te dice la verdad. En el afio
2019 destaca uno de los valores de la marca, que de todas formas se veia implicito en las
publicidades anteriores, y es el compafnerismo, hacer sentir y saber a su publico, que no
estan solos, y que si consideras que estas pasando por un mal momento o una situacion

desagradable de la adolescencia, hay otra persona que esta sintiendo lo mismo que vos.

Anteriormente se menciona como Sprite en sus publicidades involucra a otros actores
ademas de los jévenes, como lo son padres 0 maestros, es decir, aquellas personas adultas
que forman parte del crecimiento. Este signo también forma parte de la imagen de la marca,

demostrando la frescura, honestidad y apoyo de los vinculos cercanos.

En el afio 2019, la publicidad “Orgullo” estd enfocada en esos lazos familiares, no
unicamente en el apoyo de jovenes a otros jévenes que estan pasando por una misma
etapa, sino en un acompafamiento incondicional. Nuevamente estos actores “secundarios”:
padres, abuelos, madres, hermanos, estan incluidos en la vida adolescente, queriendo

transmitir la honestidad y la frescura de las elecciones en un apoyo natural sin prejuicios.

5.2 COMUNICACION DE SPRITE

Para una marca lograr construir su imagen “el marketing debe estudiar a su oponente, al
consumidor, hacerse una idea sobre su «personalidad» a fin de adaptarse a él y conseguir
su benevolencia” (Leén y Olabarria, 1993:117), es decir, que no basta que la marca diga “yo

te entiendo, yo te identifico”, debe demostrarlo.
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Sprite entiende a los jévenes: qué cosas les gustan, qué cosas les preocupa, cuales son sus
secretos, qué cosas esperan. A partir de los comerciales refleja conocer las dificultades por
las que pasan los adolescentes, animandolos a partir de la idea de que muchos jévenes
comparten el mismo sentimiento o dificultad. Socialmente esta instaurada la idea de que los
adolescentes pasan una etapa de cambios en la que estan rebeldes, diferentes y son
incomprendidos, Sprite llega para demostrar que ésta marca, si los entiende, los ve, y capta

a las adversidades de una manera cdmica y comprensible.

Como se mencioné al principio de esta tesina, Sprite utilizé diferentes estilos publicitarios a
lo largo del tiempo, pero realizd notables esfuerzos en construir una comunicacion que no
esté basada en el producto, es decir, en la gaseosa, entendiendo que para ganarse a su

potencial consumidor, debe empatizar con él y hacerlo sentir comprendido.

Dialoga con su espectador de una manera descontracturada, relajada y cercana. En los
primeros anos lo hace de una manera comica y con personajes destacadamente
ridiculizados, bajo colores alegres, divertidos, brillantes y una musica pegadiza. En los
comerciales del afno 2019, el contexto social es distinto y aprovechando la emergencia y
auge de varias plataformas de peliculas y series, realiza su comercial bajo ese estilo. Nos
encontramos con una comunicacion cinematografica, con colores blancos y negros,
diferentes tomas de filmacién, canciones melancodlicas de fondo, es decir, utilizando una

apareciencia que los jévenes identifican como conocida.

Sprite comunica a un joven alegre, divertido, amigable, relajado, honesto y fiel a si mismo.
En varias oportunidades refleja a un adolescente que no se da por vencido, que pase lo que
pase busca la manera de salir de esa situacion, y que ésta marca esta firme para
acompanarlo. Lo podemos observar en distintas situaciones, por ejemplo en “el regalo te
importa” en el final del comercial todos los invitados se fueron, dejando la casa
desordenada, y el cumpleafero se encuentra en el sillén tomandose una Sprite. Luego en
“te divierte la desgracia ajena” la publicidad termina con una Sprite derramandose en el
jéven y él bebiendo de ella con una actitud segura. En la campafa “No estas solo” se puede

ver como la joven se toma una Sprite cuando finaliza el comercial y ella esta sola en el auto.

Construye al jéven, como joven consumidor a su semejanza, a partir de que sienten que sus
valores y manera de ser, estan alineados con los de la marca. Identifican que sus vivencias,

sentimientos y preocupaciones son reconocidos y visibilizados por Sprite.

En las publicidades de los primeros bloques, es decir, del 2005 a 2013 comunica de una
manera comica. Con motivos mas superficiales a comparacion del ultimo bloque, Sprite

estructura su manera de hablar con tintes graciosos, donde los personajes son los jévenes,
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y ademas aparecen personas adultas mas alla de no ser su publico objetivo, por el hecho de
que su principal soporte publicitario era la televisién y por lo tanto este segundo grupo

también formaba parte de sus espectadores.

Bajo esta distincidén, en el afo 2019 las publicidades se diferencian entre las que sdlo
aparecen los jovenes, ellas son “No estas solo” y “I love you hater”, y aquella en la que al

igual que los comerciales anteriores incluye al circulo familiar y a figuras adultas, “Orgullo”.

Al ser los teléfonos méviles y las redes sociales la principal via de comunicacion, la manera
de comunicar también se modifica. Nos encontramos con celulares y redes sociales, es
decir, objetos propios y unicos de cada uno, un movil y un usuario que pertenece a una sola
persona. La individualidad o privacidad esta mas marcada y asi mismo la comunicacion de
Sprite. La comunicacién se traslada a una mas intima, tratando temas comunes a los
jévenes pero no facil de conversarlos o admitirlos abiertamente con todos. Siempre
concluyendo y plasmando la compania de esos otros adolescentes que estan pasando por

lo mismo.
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6. REFLEXIONES FINALES

A lo largo de estas lineas se pudo plasmar la importancia de la adaptabilidad a los contextos
en la construccién de imagenes y de mensajes. Hay perspectivas, formas de ver, de percibir
y comprender que quedan obsoletas en la sociedad. Estas se transforman, avanzan y
crecen a partir de nuevos conceptos y maneras de relacionarnos, si las marcas no realizan
este desarrollo con ella, caen en el error de representar construcciones arcaicas que no
hacen otra cosa que alejar a los potenciales consumidores, a su publico objetivo, que no
solo elige a la marca por el sabor de su gaseosa, si no por lo que ésta representa. La
sociedad no consume algo con lo que no se siente identificado y peor aun, que va en contra

de sus valores.

El soporte publicitario que existe actualmente, es decir, las redes sociales, hace que lo que
se comunica y la manera en que se lo hace, sea mas susceptible a las devoluciones de los
espectadores. Elogios o desacuerdos con respecto al contenido de los comerciales, se
hacen oir mucho mas alto y rapido que en otros tiempos, es mas facil e inmediato el acceso
a la opinioén y de no tener un buen impacto, la grieta en la imagen de la marca se genera con

mas profundidad que antes, incluso en su traducciéon econdémica.

Los jovenes de antes no tienen las mismas caracteristicas que los jovenes de ahora, si
Sprite utilizara la misma estrategia y el mismo discurso no tendria el mismo efecto. Le
hablaria a un joven que ya no existe, que hoy tiene preocupaciones diferentes al de antes,

posiblemente no lograria uno de los objetivos que es conectar con esa audiencia.

La transformacién mas notable en la construccion de la imagen de la juventud sin dudas es
en el afno 2019. En los bloques anteriores, hubo algunas transformaciones pero ninguna fue
tan marcada o diferenciada como en ese ano. Se observan cambios favorables en el relato
de los distintos sexos. En el ultimo afio ya no se encontrara a la mujer como objeto de deseo
0 que la sexualidad sea vivida con mas libertad o normalidad solo en el hombre. En estos

puntos, el discurso ha logrado una cierta equidad.

En los primeros bloques, siempre se mostré al hombre como sujeto con deseos sexuales,
era €l quien gustaba de su amiga, quien queria que esa chica se siente al lado suyo en el
colectivo, quién abrazaba a la joven que estaba llorando sélo para tener contacto fisico,
quien pensaba cosas de la cotidianeidad con doble sentido. En los primeros bloques, nunca
se mostré a la mujer en este tipo de actitudes, sélo una vez al mirar a un chico que estaba
inflando su bici y en el comercial de “El amor te vuelve idiota” donde se puede notar un leve
cambio en la participacion de ambos sexos, pero de todas formas, la mujer siempre aparece

con estas acciones bajo un tinte “romantico” y no sexual.
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En el 2019 la sexualidad estd muy presente, pero desde otra mirada. Desde como cada
joven se percibe a si mismo, como la experimenta, como la vive, dando la apertura a
diferentes modos y no a uno estandarizado y Unico. Se muestra a ambos sexos bajo las
mismas posibles situaciones o preocupaciones, aunque en las preocupaciones de “No haber
tenido sexo” y “No haber dado el primer beso”, la primera es representada por un hombre y

la segunda por una muijer.

Como se desarrolla en los distintos capitulos, Sprite siempre dejé ver la importancia de
pertenecer a grupos de pares y de formar lazos, no solamente con grupos de amigos o con
otros jovenes sino con aquellos adultos mayores que acompanan el proceso de cambio,
crecimiento, aprendizaje. Y aunque siempre esta huella estuvo presente, y en las
publicidades que van desde el afio 2005 al 2012 lo notamos de manera implicita: un padre
que sabe que su hijo falsificé las firmas, una madre que sabe que su hijo tiene una revista
playboy escondida, padres que hablan con su hija por teléfono y ella avisa que queda a
dormir en otro lugar, etc., en las publicidades del afio 2019, este discurso tiene un lugar
especial. No podemos decir que hay una gran transformacion, pero si que se hace el
comercial “Orgullo”, en donde uno de los puntos de mayor importancia es el
acompafamiento y aceptacion por parte de esas figuras mayores en el camino de

descubrimiento de si mismos que tienen los jovenes.

Sprite siempre construyd una imagen de joven que se encuentra acompafiado, que de algun
modo tiene un apoyo, ya sea en amigos, compaferos, familia o desconocidos que pasan por
lo mismo. En ese sentido vemos a un joven que nunca se encuentra sélo cuando necesita
contencién. La diferencia es que en las publicidades de los primeros bloques, no se
mostraban adolescentes con signos de angustia, tristeza, soledad, malestar, afliccion, si
aparecia el sentimiento de preocupacion siempre era bajo una condicién rebelde o
humoristica. En cambio, en el ultimo bloque, especificamente en la publicidad “No estas
solo”, esos sentimientos se dejan ver. Construye la imagen de un joven que no en todo
momento es feliz, sino que puede sentirse mal, puede estar callado y retraido, mas alla de

que cada secuencia luego termina con buenos resultados.

Luego, la transformacion que se puede ver es el tema central de cada publicidad. Haciendo

un breve repaso del primer bloque al tercero: “Tu amigo te tiene ganas”, “las chicas huelen
tu desesperacion”, “el amor te vuelve idiota”, “el regalo importa”, “tus viejos lo saben”, “no
podes guardar un secreto” y “te divierte la desgracia ajena”. El cuarto bloque: “; Por qué las
mujeres lloran por todo?” y “;Por qué sos monotematico?”. Y ahora cudles son los temas
que aparecen en el quinto bloque: “I love you hater”, comercial donde el tema principal son

los mensajes de odio que reciben los jovenes a través de alguien de las redes sociales por
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parte de alguien andénimo y “No estas solo”, campana donde las preocupaciones son no
haber tenido relaciones antes de cierta edad, tener tal edad y que no te guste salir, ser muy
alta, tener muchos pechos o no tenerlos, ser hombre y no poder decir que querés ser mujer.
La transformacién que se identifica es como se pasa del primer al tercer bloque donde un
jéven tiene preocupaciones que le competen a si mismo, que son muy personales, pasando
por el cuarto bloque donde se comienza a notar un cuestionamiento de la mirada externa por
qué sos como sos, por qué actuas como actuas, y luego se concluye en un jéven que tiene

preocupaciones o complejos en base a la mirada de la sociedad o de un otro.

En otra oportunidad mencioné como a través de la idea de “libertad de expresiéon” las
personas opinan sobre otras, sin considerar como se sentira el otro al recibir ese comentario
u opinioén, dejando completamente de lado el respeto y la empatia. Las redes sociales son
un espacio que ha contribuido a la construccion de estereotipos, tanto fisicos como de
estilos de vida. Y en el momento en el que una foto o un video es subido a cualquiera de

esos canales, se encuentra vulnerable a la opinidn del otro.

Se impone socialmente y se reproduce en las redes la idea de como tenes que verte, cémo
debe ser tu cuerpo, qué cosas se consideran logros, avances, hasta incluso qué es el éxito y

si no clasificas en esa imagen los complejos e inseguridades comienzan a aparecer.

En los comerciales de afos posteriores no veiamos a este jéven afligido por no ser como los
estandares que la sociedad misma inventa, el discurso no contemplaba a adolescentes
cuestionando o lamentando su propio cuerpo o forma de ser. jSera que canales como las
redes sociales fomentaron gran parte de esto?, se deberia estudiar con mas profundidad,
pero sin dudas que es un lugar donde los comentarios de todo tipo y la construccion de

multiples imaginarios, existe.

Como se menciond en otra oportunidad, no podemos analizar publicidades del pasado con
los ojos y experiencias del presente. Si bien los relatos de los comerciales anteriores se
consideran mas banales a comparacion de los tratados en el ultimo bloque, los contextos
son distintos. No significa que las diferentes orientaciones sexuales, las dificultades en tomar
decisiones de futuro una vez finalizada la secundaria, las tristezas o inseguridades de los
jévenes, hayan aparecido recién en la juventud del afio 2019, si no que son problematicas
que en los afos posteriores no son visibilizadas de la misma manera. Nos encontramos ante
una construccion diferente en torno a la imagen de la juventud, porque la misma sociedad ha

avanzado hacia conversaciones divergentes.

Retomando a Efron (1997), no podemos hablar de una juventud Unica, o pensada desde una

sola disciplina, pensamos a la adolescencia como la configuracion de un territorio, que no es
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especificable ni delimitable con trazos rigidos, donde el tiempo no es lineal, ocurre avances y
retrocesos, circuitos progresivos y regresivos, y es en este territorio donde se va
construyendo la subjetividad de cada joven. Sprite realiza un recorte del publico al cual
quiere dirigirse, que comparten ciertas similitudes como se explicod en capitulos anteriores, y
teniendo en cuenta que estas publicidades no reflejan la realidad, sino que hacen una
construccion social de lo real, la marca se sirve de los elementos que distingue como

relevantes para hablarle a los jéovenes a los que quiere dirigirse.
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